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Ziel dieser Arbeit ist es, zum einen den Umfang von Viral Marketing darzustellen und zum 
anderen die Möglichkeiten aufzuzeigen, die sich daraus für CEPA Customized Educational 
Program Abroad GmbH (CEPA) ergeben, um das bisherige Online Marketing des Unter-
nehmens zu verbessern, aber vor allem bewusster zu nutzen. 
Im Kerngeschäft bietet CEPA Bildungsreisen, sogenannte „faculty-led programs“, für ame-
rikanische Studentengruppen in Europa an, die durch ihre Hochschulen an die Studenten 
vermittelt werden, um ihnen einen Mehrwert für das Studium zu bieten. Ein wichtiger Be-
standteil des Unternehmens ist die Mund-zu-Mund-Propaganda, die durch Viral Marketing 
gezielt ausgelöst und kontrolliert werden soll. 
Um Chancen der Trends „study abroad“ und Viral Marketing zu nutzen, werden Methoden 
für CEPA entwickelt, wie Viral Marketing anzuwenden und auszubauen ist. Dabei spielt auch 
das Web 2.0, welches einen aktiven Austausch mit den Kunden ermöglicht, eine entschei-
dende Rolle. 
Die analytische Auseinandersetzung des Online Marketings von CEPA dient dem besse-
ren Verständnis und zeigt, wo Viral Marketing anzusetzen ist. Beispiele aus vergangenen 
Viral-Marketing-Kampagnen betriebsfremder Unternehmen unterstützen das bessere Ver-
ständnis und verstärken die Bedeutung. 
Abschließend werden Beispiele für mögliche virale Kampagnen erläutert und auf ihren 
Nutzen für CEPA geprüft. 
Die Bachelorarbeit umfasst folgende Schlüsselbegriffe: CEPA, Viral Marketing, faculty-led 
























Virales Marketing gilt heute unter Marketingfachleuten als Wundermittel – und zwar ganz 
gleich, ob Kinofilm oder Webdienste vermarktet werden sollen. Allerdings haben die meisten 
Menschen nur eine ungefähre Vorstellung davon, was darunter zu verstehen ist. (Oetting, 
2008, S.67)  
Bereits 1996 erkannte der Marketing-Pionier Jeff Rayport: “When it comes to getting a 
message out with little time, minimal budgets, and maximum effect, nothing on earth beats a 
virus.” (Viral Marketing Blog, 2006)  
Die Zeit bringt immer neue Möglichkeiten Marketing auszuüben. Wobei neu nicht unbe-
dingt ganz neu im klassischen Sinne bedeutet, aber aus etwas schon Bekanntem, wie z.B. 
der Mund-zu-Mund-Propaganda entsteht. Eine der modernsten Formen ist das Viral Marke-
ting durch das Werbung meist kaum noch als solche zu erkennen ist. Virales Marketing ist 
nicht nur ein Schlagwort, das sich Werbeleute ausgedacht haben, es beschreibt die Strategie 
im Informationszeitalter und den damit verbundenen „Neuen Medien“ angepasste Marke-
tingmaßnahmen zu planen, zu steuern und effektiv einzusetzen. Die Bindung der Kunden 
untereinander soll angeregt werden, online wie offline. (Hermann, 2004, S. 2) 
Mund-zu-Mund-Propaganda ist ein sehr wichtiger Erfolgsfaktor der CEPA GmbH, die er-
kannt hat, dass im Zeitalter von Web 2.0 Chancen des viralen Marketings zu nutzen sind. Im 
Rahmen eines Praktikums bei der CEPA GmbH erhielt die Verfasserin dieser Bachelorarbeit 
hauptsächlich Einblick in die Organisation des Unternehmens im Bereich „Operations“ und 
wurde damit betraut die Möglichkeiten des Viral Marketings für CEPA zu untersuchen. Ein 
Thema, dass aufgrund seiner Aktualität und Uneingeschränktheit ein hohes Maß an schöpfe-
rischem Spielraum lässt. 
Diese Bachelorarbeit zeigt Beispiele zur Durchführung von viralen Kampagnen auf. Bevor 
die viralen Möglichkeiten näher beschrieben werden, wird das Unternehmen CEPA GmbH 
analysiert und wichtige Grundlagen des Viral Marketings näher erläutert. Die Unternehmens-
analyse ermöglicht einen Einblick in das Unternehmen zu erhalten, seinem Umfeld und sei-
ner Arbeitsweise. Das dient wiederum dazu Rückschlüsse auf die möglichen Anwendungen 
des Viral Marketings zuziehen. Auf Basis der Grundlagen-Beschreibung werden die erläuter-
ten Modelle ausgewertet. In folgedessen werden Beispiele denkbarer Viral Marketing Kam-
pagnen erläutert. Zu dieser Vorgehensweise erfolgt eine detaillierte Planung und Optimie-
rung der wichtigsten Prozessschritte. 




In dieser Bachelorarbeit wird der aktuelle Stand der Diskussionen um Viral Marketing und 
Literatur zu diesem Thema zusammengefasst, die Zusammenhänge mit bisherigen Marke-
tingtheorien aufgezeigt und die Chancen und Risiken des Viralen Marketings erläutert. Die 
mit dem Viralen Marketing verbundenen theoretischen Grundlagen sollen zu einem besseren 
Verständnis der ablaufenden Mechanismen beitragen, ohne die eine gezielte Planung einer 
Viral-Marketing-Kampagne kaum möglich ist.  
Inhaltlich ist diese Arbeit auf die „faculty-led programs“ von CEPA Europe und die ameri-
kansichen Studenten und Hochschulmitarbeiter als Zielgruppen beschränkt. 
Mein Dank bezüglich der Erstellung dieser Bachelorarbeit gilt vor allem den Mitarbeitern 
der CEPA Customized Educational Program Abroad GmbH, die mir einerseits ein unver-
gessliches Praktikum ermöglichten und andererseits mir durch ihre Unterstützung und Inspi-
ration bezüglich meiner Bachelorarbeit beistanden. Bedanken möchte ich mich vor allem bei 
Silke Schneider, die mir nicht nur während meines Praktikums mit Rat und Tat zur Seite 
stand, sondern auch nach Beendigung mich bei dieser Bachelorarbeit mit Anregungen und 
dem Korrekturlesen unterstützte.  
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1 Einleitung  
 
1.1 Kundenbindung im Marketing als Herausforderung 
Werbung ist allgegenwärtig. Wer heute den Fernseher einschaltet, das Radio anstellt oder 
ein Magazin aufschlägt, begegnet ihr tausendfach. (Langner, 2009, S. 13) „Die Werbedichte 
ist so gewaltig, dass jeder Konsument pro Tag mit 2.500 bis 5.000 Werbebotschaften konf-
rontiert wird.“ (Langner, 2009 S. 13) Die Herausforderung für ein Unternehmen besteht darin 
aufzufallen, den Kunden in Erinnerung zu bleiben und sie zum Kauf zu bewegen. 
Jedes Unternehmen ist darauf bedacht unternehmerisch erfolgreich zu sein. Dass heißt 
Umsatz erzielen, Gewinn machen und den Bekanntheitsgrad erhöhen. In Zeiten der elektro-
nischen Medien geht die Verbreitung von Informationen zwar schneller, aber gleichzeitig sind 
Informationen auch durch die Massen schwieriger an die Zielgruppe zu vermitteln. Doch wo 
ansetzen, um seine Produkte gut zu vermarkten?  
Für ein Unternehmen, wie CEPA Customized Educational Program Abroad GmbH (CE-
PA), die durch ihren Firmensitz einen Nachteil zu seiner amerikanischen Konkurrenz hat, 
was die Beziehungspflege betrifft, besteht die Herausforderung darin, durch gezieltes Marke-
ting Kundengewinnung und -bindung zu realisieren. Die Aufgabe dieser Arbeit ist über Viral 
Marketing (VM) aufzuklären und Beispiele für denkbare VM Kampagnen zu formulieren, um 
eben dieses Defizit in der Kundengewinnung auszugleichen. 
 
1.2 CEPA Customized Educational Abroad GmbH 
CEPA ist ein deutscher Reiseveranstalter, der sich bisher auf Studienreisen in Europa 
spezialisiert hat. Das 1997 unter dem Namen SIU Travel GmbH gegründete Unternehmen 
wurde 2009 zu CEPA Customized Educational Programs Abroad GmbH umfirmiert. 
CEPA wird durch die Unternehmensgründerin Ulrike Leibrecht geführt. Stille Teilhaber 
und Gesellschafter sind Thomas Leibrecht und Achim Greiner. Außerdem hat CEPA, das als 
Kleinunternehmen seinen Hauptsitz im Ingersheimer Schloss hat, drei Vollzeitbeschäftigte, 
vier Halbtagskräfte, bis zu vier Praktikanten und zwei Berufsakademiestudenten (vgl. An-
hang Abb. 17).  




Derweil arbeitet CEPA mit über 70 Partneruniversitäten in den Vereinigten Staaten von 
Amerika, Kanada, Russland, Brasilien und Kuwait zusammen. Im Jahr 2010 wurden 65 
Programme durchgeführt.  
Im Kerngeschäft bietet CEPA Bildungsreisen für Gruppen, sogenannte „faculty-led prog-
rams“, für amerikanische Studentengruppen an. Diese Programme werden generell von den 
Universitäten und Hochschulen angefragt, als Gesamtpaket von CEPA gekauft und an die 
Studenten vermittelt, um ihnen so einen Mehrwert für das Studium zu bieten. Meistens wer-
den die Gruppenreisen exklusiv für jede einzelne Hochschule geplant und organisiert und 
sind dann nur für deren Studenten bestimmt. Doch diese Einschränkung obliegt der Universi-
tät.  
Zusätzliche Geschäftsbereiche bei CEPA sind die „Open Programs“, die „Internships“ und 
die „Alumni Programs“. Diese Bachelorarbeit befasst sich allerdings ausschließlich mit „facul-
ty-led programs“. 
CEPA Europe ist ein Produktname und steht für Customized Educational Program Abroad 
in Europa. CEPA ist der gewählte Unternehmensname, der die Möglichkeit der Expansion 
über die europäischen Grenzen hinaus zulässt. Denkbare zukünftige Varianten sind CEPA 
USA, CEPA Asia, CEPA Africa und CEPA Australia. 
Momentan ist CEPA Europe der gebräuchliche Name in den USA. In der folgenden Arbeit 
beziehen sich die Begriffe CEPA, CEPA Europe und CEPA GmbH alle auf dasselbe Unter-
nehmen und Produktname.  
 
1.3 CEPAs „Customized Faculty-Led Programs” 
„Customized Faculty-Led Programs“ sind individuell organisierte Bildungsreisen, die von 
Hochschulmitarbeitern bei CEPA in Auftrag gegeben werden. Diese Programme variieren in 
der anvisierten Destination, Programmlänge und –inhalte sowie in ihrer Teilnehmerzahl. Die-
se Arbeit bezieht sich auf die Bildungsreisen, die speziell für amerikanische Studenten nach 
Europa organisiert werden.  
Das im Anhang befindliche Angebot (vgl. Anhang Abb. 18) dient zum besseren Verständ-
nis der Arbeit von CEPA Europe. Dies ist ein Angebot, das am 21. August 2009 an die Geor-
gia State University versandt wurde. Die Bildungsreise wurde entsprechend des Angebots im 
Mai 2010 durchgeführt. In einem solchen Angebot werden der gewünschte Ablauf der Stu-
dienreise und die damit verbundenen Serviceleistungen zusammengefasst. Ziel der Profes-
sorin der Georgia State University war es mit ihren Hotel Management Studenten täglich 




Ausflüge zu touristischen Leistungsträgern in Frankreich, Monaco, Italien, Schweiz und 
Deutschland zu machen. Mit den Vorgaben der Professorin wurde ein Programm erstellt und 
als Angebot zusammengefasst. In der Regel wird das Angebot mit den verantwortlichen Pro-
fessoren und Hochschulmitarbeitern kommuniziert, worauf sich dann Studenten dafür eintra-
gen. In der Fußnote des Angebots sind die Kontaktdaten von CEPA angegeben, damit die 
Möglichkeit besteht das Unternehmen zu kontaktieren. Am Ende des Angebotes ist der vor-
aussichtliche Preis in Euro und Dollar, abhängig davon, wie die Hochschule bevorzugt zu 
zahlen, angegeben. Der Preis pro Person kann sich ändern, sollten sich weniger Teilnehmer 
als die angegebene Mindestteilnehmerzahl für das Programm anmelden. Auf diese Gege-
benheit wird im darauffolgenden Textabschnitt hingewiesen. Desweiteren wird die konkrete 
Währungsumrechnung von Euro zu Dollar am Tag der Angebotserstellung veröffentlicht. 
Letztendlich weist CEPA zusätzlich daraufhin, dass sich das angebotene Programm auf-
grund äußerer Umstände noch ändern kann, auch wenn sie sich bei der Organisation bemü-
hen dieses einzuhalten. 
Mit den Vorgaben wurde ein Programm organisiert und letztendlich zwei Wochen vor der 
Abreise ein sogenannter Itinerary, detaillierter Reiseplan, für die Gruppe zusammengestellt. 
Der im Anhang in der Abb. 19 gezeigte Itinerary zeigt den zeitlichen und inhaltlichen Reise-
ablauf der Georgia State University. Wichtig bei diesem Dokument ist das letzte Blatt, wel-
ches mit Kontaktdaten von CEPA und den Koordinatoren, die die Gruppe begleiten, verse-
hen ist. Die Koordinatoren werden von CEPA engagiert, um die Gruppe vor Ort als CEPA-
Repräsentant und Reiseleiter zu betreuen. 
Die Organisation und Durchführung dieser Bildungsreisen ist individuell auf die Gruppen 
zugeschnitten und stellt somit immer eine hohe organisatorische Herausforderung an die 
CEPA Mitarbeiter dar. Die schematische Darstellung der Organisation einer Bildungsreise in 
Abb. 1 ist für das bessere Verständnis sehr einfach gehalten.  
 

















Bereits das Schreiben eines Angebotes kann für den verantwortlichen Mitarbeiter einen 
mehrtägigen Arbeitsaufwand bedeuten, da mit dem Verantwortlichen der Hochschule indivi-
duelle Absprachen und somit Änderungen getätigt werden bis man sich auf ein endgültiges 
Angebot einigt. Sobald das Angebot steht, beginnt die Organisation, welche neben den übli-
chen touristischen Leistungen, wie Hotelübernachtungen, Bustransfers und Flugbuchung 
auch Besuche zu Institutionen und Unternehmen bedeutet, die oft noch keine Erfahrung mit 
den Besuchen von ausländischen Hochschulgruppen haben. Gruppen werden vor Ort von 
Koordinatoren betreut, die bei Bedarf Hilfe und Unterstützung vom Büro in Kleiningersheim 
bekommen. Nach dem Antritt der Reise und der erfolgreichen Durchführung des Programms 
beginnt die Nachbearbeitung der Reise, welche die Auswertung von Feedbackbögen bein-
haltet. Studenten, Professoren und Koordinatoren werden am Ende der Reise oder im Nach-
hinein nach Ihrem Feedback befragt und dieses bei der Organisation zukünftiger Programme 
berücksichtigt.  
 
1.4 Aufbau und Verständnis der Bachelorarbeit 
Diese Arbeit ist in fünf Kapitel untergliedert, die sich nachfolgend nicht nur ergänzen, son-
dern auch aufeinander aufbauen. Dabei wird zunächst das Unternehmen CEPA vorgestellt 
um im Anschluss näher auf die Theorie des VM einzugehen. Dieser Abschnitt dient dem 
Verständnis und verdeutlicht Hintergründe des VM. 
Nach einer ausführlichen Unternehmensanalyse liegt der Fokus am Ende des dritten Ab-
schnitts auf dem Online Marketing. Darauf folgt im vierten Teil die Anwendung von VM auf 
CEPA, indem Beispiele für zukünftige virale Kampagnen inspirieren sollen. Kapitel fünf fasst 
die getroffenen Aussagen zusammen und bietet einen Ausblick auf die weitere Entwicklung 
des VM als Marketinginstrument der Zukunft. 
Zum besseren Verständnis wird im Verlauf der Arbeit kein Unterschied zwischen den im 
amerikanischen System befindlichen Hochschulen gemacht. Wird von einer Hochschule ge-
sprochen, sind sowohl „Universities“ als auch „Colleges“ gemeint. 
Während des Textverlaufes impliziert die Verwendung der männlichen beziehungsweise 
weiblichen Form jeweils auch das andere Geschlecht. Es wird nicht beabsichtigt ein Ge-
schlecht in irgendeiner Weise zu benachteiligen. 
Trifft eine Quellenangabe auf den letzten Abschnitt zu, steht diese hinter einem Satz. Be-
zieht sich aber eine Quelle auf einen Sachverhalt innerhalb eines Satzes, wird die Quelle vor 
dem Satzende aufgeführt. 




2 Theoretische Grundlagen zum Viral Marketing 
 
2.1 Definition Viral Marketing 
„Viral Marketing auch […] Virus Marketing genannt, ist ein Konzept der Kommunikations- 
bzw. Vertriebspolitik im Marketing, das eine Vielzahl von Techniken und Methoden beinhal-
tet, die die Kunden animieren sollen, Werbekommunikation über Produkte und Dienstleistun-
gen in elektronischer Form aus eigenen Stücken weiter zu verbreiten.“ (Gabler 
Wirtschaftslexikon, o.Z.)  
VM basiert auf dem Grundprinzip der Mundpropaganda, das sich an erster Stelle auf die 
persönliche Weitergabe der Informationen von Konsumenten untereinander über Leistungen 
und Produkte eines Unternehmens bezieht. (Gabler Wirtschaftslexikon, o.Z.) Dabei ist 
Mundpropaganda vergleichbar mit einer Epidemie. Einmal begonnen, steigt die Verbreitung 
exponentiell. Empfehlen fünf Personen ein Produkt an fünf Freunde und diese jeweils wieder 
an fünf weitere, dann wurden bereits 125 potenzielle Kunden erreicht. Verfolgt man diesen 
Pfad kosequent weiter, dann sind es eine Stufe weiter bereits 625, dann 3.125 und so weiter. 
(Langner, 2009, S.15) Die digitalen Botschaften beim VM sollen sich ebenfalls effizient und 
dynamisch wie ein Virus über moderne Kommunikationsnetze verbreiten. Eine große Bedeu-
tung kommt dem Inhalt der Botschaft zu, welche sowohl für Sender und Empfänger emotio-
nal ansprechend oder nützlich sein muss. (Gabler Wirtschaftslexikon, o.Z.) 
Kern des VM ist ein Kampagnengut, das „[…] als Köder oder Zugpferd für die tatsächliche 
Leistung eines Unternhemens […]“ (Langner, 2009, S. 38) eingesetzt wird. Es soll 
Aufmerksamkeit wecken und Menschen zu natürlichen Handlungsweisen, wie einer 
Weiterempfehlung, motivieren. (Langner, 2009, S. 38) „Ziel ist es, den faden Beigeschmack 
von Werbung zu verlieren und die Zielgruppe indirekt mit dem eigentlichen Werbeanliegen 
vertraut zu machen.“ (Langner, 2009, S. 38) 
Wirte im Sinne des Viral Marketing müssen nicht unbedingt Individuen sein. Sie können 
ebenso mittelbare Verkörperungen der Kampagnenidee sein wie bspw. Anzeigen, Fernseh-
spots oder Webseiten. So nutzte der MediaMarkt bei seiner Werbeaktion „Heute zahlt 
Deutschland keine Mehrwertsteuer“ zur Verbreitung seiner viralen Botschaft hauptsächlich 
regionale Plakatanzeigen als Wirte für seinen Virus. (Langner, 2009, S. 63) 
Wie ungewöhnlich und zielgruppenspezifisch das Kampagnengut ausgestaltet ist, ent-
scheidet darüber, welche Art Wirt gewählt werden muss. Letztendlich zielt VM eher darauf 
ab, bereits auf erster Stufe Menschen als Wirte für den Marketingvirus zu gewinnen. Das hat 




zum Vorteil, dass es kostengünstiger, als z.B. Fernsehspots ist, und der Empfehlungspro-
zess individueller und interaktiver ist. (Langner, 2009, S. 63-64) 
Überträger von Marketingviren sind nicht, wie im natürlichen Leben die Luft oder durch 
das Niesen, sondern müssen sich über die alltäglichen Kommunikationsweisen in das Be-
wusstsein des Konsumenten schleichen. Diese persönlichen Übertragungswege gilt es zu 
nutzen. Im VM kann man als Unternehmen in der Regel nur auf erster Stufe Kommunikati-
onsprozesse anregen und hat danach keinerlei Einfluss auf die spätere Verbreitung. Daher 
zählt umso mehr in der Planung der viralen Kampagnen eine eingehende Auseinanderset-
zung mit den zur Verfügung stehenden Kommunikationsmitteln. Zur Initialzündung des Mar-
ketingvirus eignen sich Überträger, wie persönliche Kommunikation, Telefon, Internet, Print-
medien, Fernsehen und Rundfunk. (Langner, 2009, S. 64) Social Networking-Plattformen, 
wie MySpace, Facebook, Twitter, StudiVZ und File Sharing Communities, wie flick, eignen 
sich ebenfalls zur Verbreitung. 
Doch nicht alle Medien und Formate eignen sich für jedes Empfehlungsobjekt gleich gut. 
Interaktivität und Individualisierung des gewählten Kommunikationsmittels erhöhen die 
Authentizität einer viralen Kampagne. (Langner, 2009, S. 64) 
 
2.2 Memetik als Basis der Verbreitung von Marketingbotschaften 
Im Zusammenhang mit VM wird oft die Memetik erwähnt. Sie dient als Basis aller Marke-
ting-Epidemien. (Langner, 2009, S. 20) Der Evolutionsbiologe und Oxford-Professor Richard 
Dawkins definierte 1976 den Begriff „Meme“. Bei einem Mem handelt es sich um eine Infor-
mationseinheit, die sich durch Kommunikation vervielfältigt. Im VM benennt man eine Wer-
bebotschaft als Mem, die von Mensch zu Mensch weitergegeben wird. (Viral Marketing & 
Buzz Marketing, 2010) „Das Mem überträgt sich vergleichbar mit einem Virus und ‚infiziert‟ 
Menschen.“ (Viral Marketing & Buzz Marketing, 2010) Dabei kann ein Mem eine Idee sein, 
ein Trend, ein Slogan oder ein Schlagwort. (Viral Marketing & Buzz Marketing, 2010) 
Meme sind für das VM gerade deshalb interessant, weil sich aus der Memetik verschie-
dene Trigger ableiten lassen, die für die Verbreitung einer Werbebotschaft sorgen. (Viral 
Marketing & Buzz Marketing, 2010) Trigger, sogenannte Auslöser, sind die Bestandteile ei-
nes Mems, die beim Empfänger einer Botschaft gezielt Anreize auslösen, sie in das eigene 
Bewusstsein aufzunehmen und an möglichst viele Personen seines sozialen Umfeldes wei-
terzugeben.“ (Viral Marketing Blog, 2006)  




Der perfekte Nährboden für einen Werbevirus, ein Mem, ist das Internet. Die Kommunika-
tionswege sind kurz und digitale Informationen lassen sich in Sekundenbruchteilen weiterge-
ben. In virtuellen Netzwerken wie Facebook und Twitter werden Nachrichten mit wenigen 
Mausklicks weitergeleitet. Diverse Produkte verbreiten sich dabei wie von selbst. Diese be-
sitzen ansprechende Eigenschaften, die sie zum Gesprächsthema werden lassen. (Viral 
Marketing & Buzz Marketing, 2010) „Ein innovatives Design, eine ausgefallene Verpackung 
oder revolutionäre Produkteigenschaften können einen Werbevirus in Gang setzen.“ (Viral 
Marketing & Buzz Marketing, 2010) 
 
2.3 Viral Marketing im Web 2.0 
Unter dem Begriff Web 2.0 wird keine grundlegend neue Art von Technologien oder An-
wendungen verstanden, sondern eine in sozio-technischer Hinsicht veränderte Nutzung des 
Internets, bei der dessen Möglichkeiten konsequent genutzt und weiterentwickelt werden. 
(Gabler Wirtschaftslexikon, o.Z.) Es stellt eine Evolutionsstufe hinsichtlich des Angebotes 
und der Nutzung des World Wide Web dar. Hier steht nicht mehr die reine Verbreitung von 
Informationen bzw. der Produktverkauf durch Webseitenbetreiber, sondern die Beteiligung 
der Nutzer am Web und die Generierung weiteren Zusatznutzens im Vordergrund. (Gabler 
Wirtschaftslexikon, o.Z.) 
Internetdienste und Inhalte des Internets werden zu einer von allen nutzbaren Plattform 
und werden somit nicht mehr nur als reines Informationsangebot angesehen. (Gabler 
Wirtschaftslexikon, o.Z.) „Grundlage dafür ist die immer einfacher gewordene Nutzung von 
Web-Benutzeroberflächen und die Unabhängigkeit der Webanwendungen von den hard- und 
softwaretechnischen Gegebenheiten.“ (Gabler Wirtschaftslexikon, o.Z.) Die Erstellung von 
Inhalten einer Webseite geschieht nicht mehr allein durch den Betreiber, der den Anwendern 
ausgewählte Informationen für den reinen Konsum zur Verfügung stellt, sondern erfolgt da-
durch, dass sich auch die Internetnutzer an der Erstellung der Inhalte beteiligen. (Gabler 
Wirtschaftslexikon, o.Z.)  
Als eine Anwendungsform haben sich Wikis etabliert, die jedem Benutzer ermöglichen, 
Beiträge zu verfassen, zu editieren oder zu löschen. Ein Beispiel hierfür ist die Onlineenzyk-
lopädie Wikipedia als typische Web 2.0-Anwendung. (Gabler Wirtschaftslexikon, o.Z.) 
Da Beziehungen immer intensiver über das Internet gepflegt werden, bietet Web 2.0 viele 
Möglichkeiten zur Verbreitung von Inhalten. Es erreicht eine Vielzahl von Menschen und ist 
kostengünstiger. Im Web 2.0 ist das World Wide Web nicht nur reine Informationsquelle. 




Nutzer sollen selber aktiv werden und Inhalte erstellen, bearbeiten und kommentieren. Dies 
ist z.B. durch Weblogs und Microblogging möglich. (Oetting, 2008) Beim Microblogging ver-
öffentlichen Nutzer kurze Textnachrichten, die oft weniger als 200 Zeichen lang sind. Das 
bekannteste Beispiel ist Twitter, bei dem die einzelnen Nachrichten je nach Wunsch öffent-
lich oder einem ausgewähltem Nutzerkreis zugänglich gemacht werden. Wie bei einem Blog 
werden sie chronologisch dargestellt. (Online Marketing Praxis, o.Z.) 
 
2.4 Effektive Übertragungsformate des Viral Marketings 
Bevor der Überträger des Virus bestimmt wird, ist ein Potenzial orientierter Blick auf die 
Mittel der Marketingkommunikation sinnvoll. (Langner, 2009, S. 65) 
Wie in der im Anhang befindlichen Tabelle 8 zu ersehen ist, zeigt sich, dass nur das Inter-
net vier Elemente eines effektiven Überträgers auf sich vereint. (Langner, 2009, S. 65) „Es 
bietet Multimedialität, persönliche Interaktivität über Foren oder E-Mails und ist von den 
Nutzern personalisierbar.“ (Langner, 2009, S. 65) Das Internet bietet über Webseiten ma-
schinelle Interaktivität und hat durch Emails den großen Vorteil der Zeit- und Ortsungebun-
denheit. (Langner, 2009, S. 65-66) „Kombiniert mit der Reichweite und der Schnelligkeit der 
Kommunikation ist das Internet deshalb die erste Wahl bei viralen Marketing-Kampagnen.“ 
(Langner, 2009, S. 66)  
 
2.4.1 Emails  
Da nahezu 100 % aller Internetnutzer Emails zur Kommunikation mit Freunden, Bekann-
ten und Kollegen einsetzen, ist neben dem World Wide Web die elektronische Post der am 
meisten genutzte Online-Dienst.  (Langner, 2009, S. 66) 
Da sich ein Marketingvirus durch den Kunden verbreitet, ist die elektronische Post, die als 
verlängerter Arm der persönlichen Kommunikation dient, hervorragend für das Viral Marke-
ting geeignet. Und das in zweierlei Hinsicht: Als Email selbst oder in Kombination mit einem 
Anhang. (Langner, 2009, S. 66) 
Aus Marketingsicht sind Emails in Reinform zur Verbreitung von Geschichten, Gerüchten 
oder Witzen eher unpraktisch, da es schwierig ist, hier zumindest einen Markennamen un-
terzu-bringen. Selbst bei Erfolg, muss man damit rechnen, dass jemand im Empfehlungspro-
zess den Namen löscht und durch einen Namen ersetzt, der nicht mit der Unternehmung in 




Verbindung gebracht werden kann. Zur Verbreitung von Email Viren ist es daher besser, 
wenn die Verknüpfung mit einer URL stattfinden. So muss jeder Anwender eine unveränder-
bare Webseite besuchen, um das Kampagnengut zu sehen. Gleichzeitig wird dadurch auch 
die Erfolgsmessung möglich. (Langner, 2009, S. 66-67) 
Eine weitere Möglichkeit zu verhindern, dass die Werbebotschaft verloren geht, sind An-
hänge. Hierzu gehören bspw. selbstlaufende PowerPoint-Slideshows, Videos, PDF Dateien 
oder einfach nur Bilder. (Langner, 2009, S. 67) 
 
2.4.2 Webseiten  
Neben Emails ist das World Wide Web, das am zweithäufigsten genutzte Dienst des 
Internets. (Langner, 2009, S. 69) „Aus diesem Grund eignen sich auch Websites hervorra-
gend als Überträger eines Online Marketingvirus.“ (Langner, 2009, S. 69) Hier sind weniger 
Einschränkungen hinzunehmen als bei elektronischer Post. So eignen sich große Dateien, 
wie Online Spiele, Animationen oder Videos, besser für das World Wide Web. (Langner, 
2009, S. 69) 
Ein wesentlicher Unterschied zur Email ist, dass der Nutzer aktiv die Webseite öffnen 
muss, während er bei einer Email nur reaktiv diese erhalten muss. Ein Internetangebot eig-
net sich erst als Überträger, wenn es gut frequentiert ist oder dafür in irgendeiner Form ge-
worben worden ist. Aus dem Grund werden Webseiten häufig in Verbindung mit Emails ver-
wendet, bspw. über den Einsatz von Empfehlungsskripten oder im Rahmen eines Linktipps 
im normalen Email-Verkehr. (Langner, 2009, S. 70) 
 
2.5 Seeding – Zielgruppenspezifisches Streuen des Kampagnenguts 
Durch die Empfehlung einer einzelnen Person entsteht nur selten ein kommunikativer Vi-
rus. Viele Hundert oder Tausend Menschen müssen in der Regel über ein Kampagnengut 
erfahren, damit eine kritische Masse an hochkommunikativen Netzwerkmitgliedern erreicht 
wird, um nachhaltige Mundpropaganda auszulösen. Das Seeding oder auch Streuen wird 
somit ebenfalls entscheidend für den Erfolg einer viralen Kampagne. (Langner, 2009, S. 72) 
„Unter dem Begriff Seeding versteht man das zielgruppenspezifische Streuen des Kam-
pagnenguts zum Kampagnenstart. Dabei wird zwischen zwei Formen des Seeding unter-
schieden.“ (Langner, 2009, S. 87) 




Beim einfachen Seeding wird auf einen authentischen Kontakt der Zielpersonen mit dem 
Kampagnengut geachtet. Üblicherweise nutzt man als Unternehmen hier den bestehenden 
Kontakt zu Kunden sowie den Kontakt der Mitarbeiter zu Freunden und Bekannten, um den 
Marketingvirus zu verbreiten. (Langner, 2009, S. 87)  
„Beim erweiterten Seeding steht eine schnelle und massive Verbreitung des Kampagnen-
guts im Vordergrund.“ (Langner, 2009, S.87) Dazu wird das virale Element über möglichst 
viele Kanäle und Plattformen gleichzeitig verbreitet. Ziel ist es, in kurzer Zeit so viele Kontak-
te wie möglich zu erlangen. Dafür muss teilweise auch auf die Maßnahmen der klassischen 
Massenkommunikation zurückgegriffen werden, wodurch auf einen authentischen Empfeh-
lungsprozess häufig verzichtet werden muss. (Langner, 2009, S. 87) 
 
2.6 Erfolgsmessung von viralen Kampagnen 
Das generelle Problem der Erfolgsmessung von viralen Kampagnen ist, dass sich Mund-
propaganda als zwischenmenschlicher Austauschprozess schwer in Kennzahlen fassen 
lässt. Es gibt kaum Indizien dafür, ob und wann jemand ein Kampagnengut in einem Ge-
spräch erwähnt. Erst im Nachhinein, wenn der Virus bereits weit verbreitet ist, lässt sich ein 
Erfolg indirekt über Hilfsgrößen wie erhöhte Verkäufe, Einschaltquoten, Besucher eines 
Events etc. erkennen. (Langner, 2009, S. 89)  
Als einziges Medium bietet das Internet die Möglichkeit, gewissermaßen „live“ den Erfolg 
einer viralen Kampagne zu messen. Hierzu dienen die Überträger des Virus. Dabei wird 
grundsätzlich nicht der Empfehlungsprozess überwacht, sondern nur die Verwendung unter-
schiedlicher Überträger gemessen. Durch diese Daten lassen sich wiederum indirekt Aussa-
gen über den Erfolg der Kampagne treffen. (Langner, 2009, S. 100) 
„Grundsätzlich wird bei der Erfolgsmessung von Viral Marketing im Internet zwischen 
quantitativer und qualitativer Erfolgskontrolle unterschieden.“ (Langner, 2009, S. 100) 
Die quantitative Erfolgskontrolle basiert auf den Aufzeichnungen der Anfragen an einen 
WebServer. Über Server-Anfragen und – Abrufe lässt sich relativ genau bestimmen, wie 
häufig ein Kampagnengut genutzt wird und von wem. (Langner, 2009, S. 100) Die Quantita-
tive Erfolgsmessung erfolgt durch Abrufe des Spiels bzw. des Videos, sowie Sichtkontakte. 
Außerdem ist die Zählung der Klicks ein Zeichen für den Erfolg und die Weiterempfehlungs-
rate.  




Schwieriger ist die Qualitative Erfolgsmessung. Hier wird der Erfolg erst sichtbar, wenn 
sich angeschaut wird, wo die Spots gelistet sind, wie die Empfehlungstexte lauten und ob 
und jemand sich positiv bzw. negativ zum Spot geäußert hat. Die qualitative Erfolgsmessung 
basiert auf der Auswertung von Meinungsäußerungen über das Kampagnengut in Foren, 
Weblogs, On- und Offline-Magazinen sowie auf Partner- und Zielgruppenportalen. (Langner, 
2009, S. 100) 
„Kombiniert ermöglichen die quantitativen und qualitativen Mittel der Erfolgsmessung eine 
fundierte Einschätzung der Kampagnenergebnisse und des Kampagnenerfolgs.“ (Langner, 
2009, S. 100) 
Insbesondere um die epidemische Verbreitung viraler Kampagnen zu messen, wurde das 
System „Online-Viral-Tracking“  entwickelt. Diese Methode gibt Aufschluss, wie häufig ein 
einzelner Inhalt unabhängig von der Webseite betrachtet und angeklickt wurde. Es misst, wie 
viele Besucher den viralen Inhalt bis zum Ende angesehen haben, wie viele nach dem An-
sehen eine verlinkte Webpage besuchen und aus welcher Quelle der Container kam. An-
hand dieser Auswertung sind Aussagen über die geografische Ausprägung und verschiede-
















3 Analysen zur Bestimmung der Einflussfaktoren auf das Viral 




Die Umweltanalyse hat zum Inhalt, zukünftige Entwicklungen einer vielschichtigen Umwelt 
abzuschätzen und ihrer Bedeutung für das jeweilige Unternehmen zu beurteilen. (Thommen, 
2008, S. 783) 
2007/08 studierten 262.416 (vgl. Anhang Tab 2) amerikanische Studenten im Ausland. 
Das ist ein Anstieg um 8,5 % im Vergleich zum Vorjahr. (Institute of International Education, 
2009) Zehn Jahre zuvor haben ca. 114.000 Studenten an solchen Programmen teilgenom-
men. Dieser kontinuierliche Anstieg um 130 %, wird in Abb. 2 ersichtlich. (Vistawide, 2009) 












Bildquelle: (Institute of Internationel Education, 2009) 
Viele amerikanische Studenten studierten in Englisch-sprachigen Ländern (vgl. Anhang 
Tab. 2), wie Großbritannien (33.333 Studenten), Australien (11.042 Studenten) und Irland 
(6.881 Studenten). (Institute of International Education, 2009) Weitere von den Amerikanern 




bevorzugte Länder sind Italien, Spanien, Frankreich, China, Mexiko, Deutschland und Costa 
Rica. (Vistawide, 2009) Europa ist mit 56,3 % aller amerikanischen Auslandsstudenten im 
Jahr 2007/08 beliebtester study abroad Kontinent (vgl. Anhang Tab. 3). 
Rund 40 % der im Auslandstudierenden gehen für ein gesamtes Semester. (Gardner, 
2009) Die Mehrheit (56,3 %) der Teilnehmer studieren im Ausland für acht Wochen oder 
weniger, sogar nur während ihrer Frühlingsferien oder im Sommer. Dieser Trend spricht für 
die faculty-led Programme, die i.d.R. ein bis zwei Wochen betragen. 
Nur 4,2 % der Studenten verbringt ein ganzes Studienjahr im Ausland. (Institute of 
International Education, 2009) Das ist ein Rückgang der Anzahl von Studenten, die für ein 
akademisches Jahr ins Ausland gehen. Zehn Jahre zuvor waren es noch 14 % der 
Teilnehmer. Wobei zu dieser Zeit nur rund 2 % der Studenten weniger als acht Wochen an 
einem solchen Programm teilnahmen, ist es heute eher die Norm. Somit studieren zwar viel 
mehr Studenten im Ausland, aber für eine viel kürzere Zeit. (Vistawide, 2009)  
Diese Entwicklung spricht für den „study abroad“ - Markt verzeichnet einen stetigen 
Anstieg und stellt so weiterhin eine große Chance für CEPA Europe dar. (Ellen, 2010)  
In den vom Institute of Interntaional Education gelieferten Statistiken ist nicht 
unterschieden in „faculty-led programs“ oder Semesterprogramme. Ersichtlich ist nur, dass 
die Studenten im Ausland studieren. 
 
3.2 Umfeldanalyse 
Die Wechselwirkung von betriebsexternen mit betriebsinternen Faktoren wird üblicher-
weise als Umfeldanalyse bezeichnet. Aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht wird zumeist 
vom Mikro- und Makroumfeld des Betriebes gesprochen. (Freyer, 2007, S. 119) Die folgende 


























Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Freyer, 2009, S.122) 
 
3.2.1 Makroumfeld 
Das Makroumfeld wird durch die vorwiegend nicht-ökonomischen Einflussgrößen, wie 
soziokulturelle, ökonomische, technologische, politische und ökologische Komponenten be-
schrieben. (Freyer, 2007, S. 119 - 120) „Gerade im Tourismus als gesellschaftliche ‚Quer-
schnittsdisziplin„ kommt den Makroeinflussgrößen besondere Bedeutung zu.“ (Freyer, 2007, 
S.120) 
Mit der Bezeichnung ökologisches Umfeld ist die Lage, das Klima und die Infrastruktur 
gemeint. Die Lage des Unternehmens CEPA ist in sofern sehr gut, da es im Herzen Europas 
(vgl. Anhang Abb. 20) liegt und so die Identifizierung mit dem „Produkt“ Europa gegeben ist. 
Außerdem ist eine geografische Nähe zu den Leistungsträgern gegeben, die ebenfalls in der 
Organisation und in der Qualitätsprüfung von Vorteil sind. Allerdings hat dieser Unterneh-
Makroumfeld 
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menssitz einen entscheidenden Nachteil. Der Großteil der Konkurrenz hat ihren Hauptsitz in 
den USA, wo sich auch die Kunden befinden, die CEPA mit ihren Studienreisen nach Europa 
ansprechen will. Die Kundenbindung ist somit schwieriger gestaltet. Amerikaner bevorzugen 
den persönlichen Kontakt, der nur schwer zu realisieren und aufrecht zuhalten ist. 
Geht man vom ökologischen Umfeld Europas aus, dann ist festzustellen, dass Europa im 
Norden vom subpolaren Klima gezeichnet ist. Größtenteils herrscht gemäßigtes Klima, wel-
ches im Mittelmeerraum in subtropisches Klima übergeht. (Weltatlas, 2010) Die verschiede-
nen Klimazonen Europas lassen kaum klimatische Wünsche übrig. Der infrastrukturelle Aus-
bau Europas ist zwar unterschiedlich und ausbaubedürftig in den einzelnen europäischen 
Ländern, aber dennoch sehr gut. (EurActiv, 2010) Erreichbar ist jedes Land Europas mit dem 
Flugzeug und innerhalb des Kontinents sind für Gruppen Bus und Bahn mögliche Verkehrs-
mittel. 
Europa ist das führende touristische Zielgebiet der Welt. Bereits fünfzig Prozent des inter-
nationalen Tourismus findet heute in Europa statt. Europas Küsten, Berge, Strände, Seen 
und Städte sind die am häufigsten besuchten Zielgebiete der Welt. Der Kontinent bietet sei-
nen Besuchern Hunderttausende von Sport- und Freizeiteinrichtungen und eine unendliche 
Liste von Pauschalreisen. (Visit, o. Z.) „Europa blickt auf eine reiche Vielfalt an Kulturen, 
Sprachen, Landschaften, Natur, Klimazonen, Völkern, Lebensweisen und sozialen Werten, 
kombiniert mit einem hohen Lebensstandard, einer exzellenten Infrastruktur und Freizeit für 
die Menschen aller Einkommensstufen.“ (Visit, o. Z.) 
Der Tourismus in Europa ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor und macht fast 11 % des Brut-
toinlandsprodukts der Europäischen Union aus. Dabei spielen vor allem die Bereiche Trans-
port, Unterkunft und Dienstleistungen eine entscheidende Rolle. Zum Bereich Transport zäh-
len vor allem die Fluggesellschaften, Bahnbetriebe, Busunternehmen und Taxiunternehmen. 
Der Zweig Unterkunft umfasst die Hotellerie sowie die private Zimmer- und Appartement-
vermietung. Bei den Dienstleistungen lassen sich die Bereiche durch verlaufende Grenzen 
schwieriger definieren. So sind Reisebüros, Tauchschulen oder Trekkinganbieter zwar der 
Gruppe der touristischen Unternehmen zuordnen, doch Museen, Zoos oder Freizeitparks 
lassen sich nicht primär dem Zweck den Tourismus in Europa oder ihrer Region zu fördern, 
tun es aber indirekt doch. (Tourismus, o. Z.) „Ungeachtet dessen, welche Unternehmen und 
Bereiche man der Tourismusindustrie zuordnet, prognostizieren Fachleute dem Tourismus in 
Europa weiterhin ein exponentielles Wachstum.“ (Tourismus, o.Z.) 
Das politische Umfeld als weitere Komponente der Umfeldanalyse ist zu unterscheiden in 
die amerikanische und die europäische Politik, schließlich kommt der Großteil der Kunden 




von CEPA aus Amerika und die Reisen selbst werden in Europa durchgeführt. Beide Länder 
sind politisch stabil, nicht nur, weil beide Demokratien sind. Die Einreise nach Europa ist für 
Amerikaner mit einem gültigen Reisepass ohne weiteres möglich.  
Für die währungspolitische Situation wichtig zu erwähnen, ist der Eurokurs. Ein starker 
Dollar und ein schwacher Euro bedeuten höhere Kaufkraft bei den Amerikanern, die somit 
mehr Geld zu Verfügung haben und so vermehrt Reisen. (Niklowitz, 2010) Diese Finanzlage 
ist vor allem für CEPA Europe von großer Bedeutung, da ihre Hauptzielgruppe aus den USA 
ist. Ein schwacher Euro ist gut für den Export und somit für den Tourismus nach Europa und 
bedeutet letztendlich mehr Studentengruppen für CEPA Europe. 
Die CEPA GmbH hat ihren Hauptsitz in Deutschland und muss somit Umsatzsteuer von 
19 % Regelsatz und 7 % ermäßigten Satz an den deutschen Staat zahlen. (Die 
Mehrwertsteuer, 2009) „Der niedrigere Mehrwertsteuersatz gilt unter anderem für Zeitschrif-
ten und Bücher, Fahrkarten, viele Produkte aus dem künstlerischen Bereich sowie eine Viel-
zahl von Lebensmittel.“ (Die Mehrwertsteuer, 2009) Desweiteren wurde am 1. Januar 2010 
eine Mehrwertsteuersenkung auf 7 % für Hotelübernachtungen eingeführt. (Welt Online, 
2009) Verkaufte Studienreisen in das europäische Ausland sind von Vorteil, weil sie im Ver-
gleich zu Reisen in Deutschland umsatzsteuerfrei für CEPA durchführbar sind.  
Die Zukunft wird unter anderem von dem technologischen Umfeld gestaltet. Durch die 
Technologie wurden Innovationen wie Laptops und das Internet entwickelt, die das Leben 
außerordentlich erleichtert und verändert haben. (Studieren in Berlin, 2010) „Der technische 
Fortschritt treibt Unternehmen dazu die Konkurrenz genau zu beobachten, Trends zu identi-
fizieren und sich weiter zu entwickeln, auch wenn dabei nicht immer nur Gutes bei heraus 
kommt.“ (Studieren in Berlin, 2010) Überdies ist das Geschäft mit den Amerikanern für CEPA 
Europe ohne das Internet und den damit verbundenen Emails nicht möglich.  
Prof. Dr. Paul Gans von der Universität Mannheim stellte während seines Vortrages über 
den demographischen Wandel in Europa fest, dass es einen Bevölkerungsrückgang in Euro-
pa gibt und die Bevölkerung immer Älter wird, weil die Geburtenrate rückgängig ist und eine 
höhere Lebenserwartung besteht. Doch die höhere Lebenserwartung ist die Folge des Wohl-
stands und der guten medizinischen Versorgung in Europa. Außerdem stellte er fest, dass 
die europäische Bevölkerung durch Heterogenisierung und räumliche Vielfalt geprägt ist. 
(Gans, o.Z.) Demografisch und soziokulturell gesehen ist Europa sehr vielseitig. Im Jahr 
2009 betrug die Anzahl der Bevölkerung Europas 739 Mio. Menschen bei einer Fläche von 
10.532.000 km² (Goruma, o.Z.), was etwa eine Bevölkerungsdichte von 65 Einwohner pro 
km² ausmacht. (DSW-Datenreport 2010, 2010)  




Das soziokulturelle Umfeld beschreibt die Bildungsstruktur, Wertestruktur/-wandel und die 
Medien (Studentenportal, o. Z.). Am Absatzmarkt bilden die Amerikaner als Zielgruppe das 
soziokulturelle Umfeld. CEPA muss sich der gesellschaftlichen und kulturellen Unterschiede 
bewusst sein, um eine gute geschäftliche Partnerschaft aufbauen zu können. Vor allem in 
den USA wird auf persönliche Beziehung viel Wert gelegt. Die Pflege persönlicher Kontakte 
ist essentiell für Geschäftsbeziehungen. (green-mice.de, 2009) In vielen Ländern, so auch in 
den USA, wird bspw. das Geschäftsessen als integrativer Bestandteil der Geschäftsbezie-
hungen angesehen. 
Speziell bei dem Umgang mit Amerikanern sind sexuelle Andeutungen zu vermeiden, da 
diese bei Amerikanern nicht gern gesehen werden. Aber auch Anspielungen zum Alkohol-
konsum sind mit Vorsichtig zu verwenden, schließlich ist es Amerikanern erst mit der Vollen-
dung des 21. Lebensjahres gesetzlich erlaubt Alkohol zu konsumieren.  
Auch sprachliche Barrieren können bei kulturellen Unterschieden eine gravierende Rolle 
spielen. Wobei die englische Sprache, die in Amerika gesprochen wird, für CEPA Mitarbeiter 
kein Problem darstellt, da zum einen gebürtige Amerikaner für CEPA arbeiten und zum an-
deren es Vorrausetzung für die Einstellung bei CEPA ist, die englische Sprache zu beherr-
schen.  
Zusammenfassend ist festzustellen, dass Europa ein ideales Reiseziel ist. Klimatische, 
kulturelle und soziale Unterschiede machen jedes einzelne europäische Land einzigartig.  
3.2.2 Mikroumfeld 
Das Mikroumfeld wird durch die Konkurrenz, die Zielgruppen und die Leistungsträger be-
einflusst. Die Analysen dieser Interessengruppen werden in der folgenden Konkurrenzanaly-
se (3.2.2.1) sowie der Zielgruppenanalyse (3.2.2.2) und der Stakeholderanalyse (3.2.2.3) 
näher erläutert.  
3.2.2.1 Konkurrenzanalyse 
Ein wichtiger Teil der Marktanalyse ist die Konkurrenzanalyse. Die Konkurrenzforschung 
gibt zum einen direkte Hinweise auf die anderen am gleichen Markt operierenden Unterneh-
men und zum anderen indirekte Hinweise auf das am Markt vorhandene Kundenpotenzial. 
(Freyer, 2007, S.210)  
Neben der Markteingrenzung nach den allgemeinen Kriterien, Ort, Zeit, Produkt usw. er-
gibt sich eine Markteingrenzung auf der Anbieterseite. Nicht alle am Tourismusmarkt tätigen 




Unternehmen und Destinationen sind gleich Konkurrenten für das eigene Angebot. Nur ein 
Teil aller Tourismusanbieter ist als relevante Konkurrenz für die eigenen Marketingaktivitäten 
anzusehen. (Freyer, 2007, S.211) 
Die Konkurrenzanalyse für diese Arbeit gestaltet sich schwierig, da genaue Daten der 
Konkurrenz nicht erfasst werden können. Außenstehende erhalten keinen Einblick in die 
Unternehmensstruktur der Konkurrenten. So werden für diese Analyse Annahmen anhand 
von Material aus dem Internet gemacht.  
Die Auflistung der sich im Anhang befindlichen Tab. 6 und der damit verbundene Ver-
gleich von potenziellen Konkurrenten mit CEPA Europe enthält nur ein Bruchteil der sich am 
Markt befindlichen Mitbewerbern. Diese Auflistung ist das Resultat einer Suche nach dem 
Begriff „study abroad“ in google.com. Außerdem wurde gezielt nach faculty-led Programmen 
der Konkurrenz gesucht. 
Der Vergleich von vier Konkurrenten mit CEPA Europe wurde mit Fokus auf das Viral 
Marketing durchgeführt. Dabei wurden auch einige Punkte des Online Marketings aufgegrif-
fen. 
Es wurde bei der Auswahl der Kriterien darauf geachtet, wonach ein Student oder ein 
Hochschulmitarbeiter schaut, wenn er ein „facutly-led program“ online sucht. So standen die 
Gestaltung und Navigation der Webseiten, die Auswahl der Programme, das Anfordern und 
die Optik der Newsletter sowie die Verbindung zu Social Networks im Vordergrund. Social 
Networks sind Plattformen im Internet, auf denen sich die Menschen treffen, um Informatio-
nen und Bilder auszutauschen oder gar eigene Inhalte erstellen. (Pichler, 2005) Wichtige 
Beispiele sind Facebook, Twitter und die deutsche Online-Community StudiVZ. Wichtig für 
diese Arbeit war es auch Merkmale für durchgeführtes VM zu erkennen. 
In der Tab. 4 fand die Benotung durch einen Kriterienkatalog statt. Anhand der Reihenfol-
ge ist es möglich, herauszufinden, wer der größte Konkurrent ist und an welchem Unterneh-
men sich CEPA am besten zu orientieren hat.  
Keines der Unternehmen verfolgt sichtlich eine VM-Strategie. Als schwierig stellte sich 
auch der Erhalt eines Newsletters dieser Unternehmen heraus. Somit war die Beurteilung 
des VM im Newsletter ebenso wenig möglich. Doch was sich heraus kristallisierte, war die 
Erkenntnis, dass der Internetauftritt von CEPA im Vergleich zu den untersuchten Webseiten 
am schlechtesten gestaltet ist. Eine genaue Beurteilung mit Verbesserungsvorschlägen er-
folgt im Gliederungspunkt 3.5.1 während der Analyse des Online Marketings.  




Bei dieser Gegenüberstellung ist zunächst aufgefallen, dass die Webseiten der Konkur-
renz meist strukturierter und übersichtlicher sind, als die von CEPA Europe. Außerdem ha-
ben sie ein größeres Angebot von unterschiedlichen Studienreisen. Auf das Online Marke-
ting von CEPA Europe wird in Punkt 3.5 näher eingegangen.  
Die im Anhang befindliche Tabelle 4 zeigt, dass CEPA und GSE jeweils die gleiche 
Punktzahl im Vergleich erhalten haben. CEPA erhielt den höheren Rang, da hier die News-
letter-Anfrage von der Webseite erfolgen konnte und der Newsletter auswertbar war (vgl. 
3.4.2). 
Die Bewertung der Social Network-Auftritte der Unternehmen fiel unterschiedlich aus. So 
haben vor allem GSE, AIFS und CIEE sehr gute Facebook und Twitter Profile. Alle drei Un-
ternehmen haben auf ihrer Facebook-Pinnwand Beiträge von Studenten, Bilder, teilweise 
Videos und Links der eigenen Programme veröffentlicht. Oft werden die Pinnwände der Un-
ternehmen auch zur Kommunikation unter den Studenten genutzt. Mehrfach kommentieren 
Mitarbeiter auch Kommentare und Bilder der Studenten. So wird ein persönlicher Bezug her-
gestellt. Weniger gut ist die Umsetzung bei CEA. Auf ihrem Facebook-Profil sind nur verein-
zelt Kommentare von Studenten und Bilder zu finden. Am schlechtesten nutzt allerdings CE-
PA die Social Networks. Die Pinnwand von Facebook ist ein Aufeinanderreihen von Prog-
rammen und optisch nicht ansprechend. Vereinzelt gibt es ein Bild oder Video, doch das sind 
Ausnahmen. Das spiegelt sich in den „like“ des Profils wieder.  
Die „likes“ bei Facebook stehen dafür, wie viele Personen diese Seite mögen. Daraus 
lässt sich schließen, wie bekannt das Unternehmen ist oder aber wie intensiv das Unterneh-
men Facebook nutzt, um sich zu präsentieren. Diese „likes“ können auch entstanden sein, 
weil sie „Einladungen“ verschickt haben. Das ist wiederum auch eine gute Möglichkeit auf 
sich aufmerksam zu machen. Ähnliches gilt für Twitter. Als „follower“ werden die Personen 
bezeichnet, die das Unternehmen auf deren Twitter-Seite „verflogen“, d. h. „getwitterte“ 
Nachrichten erhalten wollen. 
Anhand der Konkurrenten ist auch zu sehen, wie wichtig Social Networks, wie Facebook 
und Twitter geworden sind. Alle Konkurrenten haben einen Facebook- und/ oder Twitter-
Auftritt. Facebook allein verzeichnet mittlerweile 500 Mio. Nutzer. (Facebook Statistics, 2010) 
Die Analyse der Newsletter gestaltete sich schwierig, da entweder keine Anfrage möglich 
war, Newsletter nur auf der Webseite zu ersehen sind oder nach der Anfrage keine ver-
schickt worden sind. 




Bis auf CEA gab es auf Newsletter-Anfragen von den untersuchten Konkurrenten keine 
Antwort innerhalb des überwachten Zeitraums von zwei Monaten. Bei CEA erhielt der 
deutsche Empfänger eine Nachricht, dass CEA derzeit Bildungsreisen ausschließlich für 
amerikanische und kanadische Studenten ausrichtet. Anhand der IP-Adresse ließ sich fest-
stellen, woher die Anfrage für den Newsletter kam. Die Webseite von CEA bietet allerdings 
durch ein Newsletter-Archiv die Möglichkeit sich einen Eindruck zu verschaffen, wie vergan-
gene Newsletter aufgebaut waren. Entsprechen diese Newsletter den Originalen, dann ha-
ben ihre Newsletter weder einen Hinweis auf Social Networks noch einen Weiterempfeh-
lungsbutton, welche für erfolgreiches VM unabdingbar sind. Allerdings ist die Präsenz von 
CEA bei Twitter und Facebook sehr gut zu bewerten. (vgl. Anhang Tab. 5) 
Bei AIFS besteht auf der Webseite nicht die Möglichkeit einen Newsletter anzufordern. 
Doch, ähnlich wie bei CEA, sind Newsletter bei AIFS Online in einem Archiv verfügbar. Die 
AIFS-Newsletter haben einen Link zum Facebook-Profil, aber keinen Weiterempfehlungsbut-
ton. Somit sind hier die Strategien für das VM wieder mangelhaft. 
Bei GSE ist der Erhalt eines Newsletters nur möglich, wenn sich für ein Programm von ih-
nen beworben wird. Somit wurde kein Newsletter angefordert und eine Auswertung war nicht 
möglich.  
CIEE bot die Möglichkeit einen Newsletter anzufordern, doch im berücksichtigten Zeit-
raum von zwei Monaten wurden keine Newsletter verschickt. Auch hier ist eine Auswertung 
zum Thema VM nicht möglich. 
Die Newsletter-Anfrage bei CEPA Europe war vergleichsweise einfach zu finden. Die An-
forderung erfolgte nach der Datenerfassung von Namen, Adresse und der sinngemäßen 
Abfrage, ob es sich um einen Student oder Hochschulmitarbeiter handelt. So wird die kun-
denindividuelle Ansprache beim Versand des Newsletters garantiert. Darauf folgt zeitnah die 
Zusendung einer Bestätigung, dass die Newsletter-Anfrage eingegangen ist. Signifikantere 
Aussagen zum Thema Newsletter werden im Punkt 3.4.2 bearbeitet. 
Permissionmarketing ist, wenn es um das Versenden von Newslettern geht, auch ein wichti-
ges Thema, denn sie ist eine auf dem Einverständnis des Empfängers basierende Direkt-
Marketing-Strategie. Mit interaktiven Kommunikationstechnologien, vorwiegend durch den 
Versand von Emails, die ausdrücklich erwünscht sind. Der Widerruf dieser Erlaubnis wird 
jederzeit durch den Empfänger garantiert. Ziel ist es, eine nachhaltige Beziehung aufzubau-
en, indem - im Einverständnis mit dem Empfänger - Wissen über diesen gesammelt wird, um 
damit Angebote zu personalisieren. (Schwarz, 2001) 




Idealerweise wird das Einverständnis durch double-opt-in garantiert, damit sicher gestellt 
ist, dass der User wirklich an einem Newsletter interessiert ist. Double-opt-in bedeutet, dass 
wenn ein Newsletter angefordert wird, zunächst eine Email versendet wird, in der um Bestä-
tigung der Newsletter-Anfrage gebeten wird. Durch die Aktivierung des Bestätigungslinks 
enthält dann der User den angeforderten Newsletter. Ob eines der betrachteten Unterneh-
men, CEPA und CEA ausgeschlossen, sich an Permissionmarketing hält, ist nicht zu bewer-
ten, weil weder eine Email zur Bestätigung noch ein Newsletter verschickt wurde. Allerdings 
spricht hier für CEPA und CEA, dass sie bei der Anmeldung zum Newslettererhalt nach der 
Angabe der Emailadresse noch Namen, Anschrift und den Status, ob sie Studenten oder 
Hochschulmitarbeiter sind, erfragen. So kann der Wunsch des Erhalts eines Newsletters auf 
den Nutzer abgestimmt werden und beide Unternehmen sich sicher sein, dass die anfragen-



















Die Zielgruppenanalyse als Basis für die Marktsegmentierung und die Positionierung ei-
nes Produktes für die Zielgruppe ist sehr wichtig in einer Zeit, in der der Kunde immer kriti-
scher, unberechenbarer und umkämpfter wird. (Marketing und Verkauf, o. Z.) 
Nachfolgend werden die einzelnen Zielgruppen (vgl. Abb. 4 bis 6) aufgeführt, um die Un-
terschiede der einzelnen potenziellen Kundengruppen darzustellen. Die drei wichtigsten 
Zielgruppen für CEPA und ihre „faculty-led programs“ sind die Hochschulmitarbeiter, also 
Professoren und Study-Abroad-Office-Mitarbeiter, die die Reisen in Zusammenarbeit mit 

























 Im Durchschnitt 40 - 55 Jahre alt 
 Männlich & weiblich 
 Wohnsitz: USA 
Sozio-ökonomische Merkmale 
 Arbeiten an den Universitäten 
 Eigenes Einkommen 
 Rationale Kaufgründe, wie Preis, hohe Serviceorientiertheit und                 
Sicherheit spielen eine große Rolle  
Psychografische Merkmale 
 Wollen den Studenten durch study abroad Mehrwert für das Stu-
dium bieten 
 Benötigen nur teilweise Betreuung durch Koordinatoren im Aus-
land, weil sie meist schon öfter im Ausland waren 
 Gehen fast jährlich auf Studienreisen mit ihren Studenten 
 Wollen studienorientierte Programme 
 Sind Hauptentscheider bei der Programmauswahl 
 Meist Entscheider über Programminhalt, manchmal wählt auch 
die Hochschule den Professor passend zum Programminhalt 
 Meist konstantes Einkaufsverhalten, wenn sie mit dem Service 
zufrieden waren 
 Erreichbar durch Weiterempfehlung, Internet und Besuche vor Ort 
Verhaltensmerkmale 
 bekommen Informationen über das Internet und Empfehlungen 
 nutzen verstärkt das Internet 
Professoren 
Abb. 4: Zielgruppe I - Professoren   
Bildquelle: (Readers Digest, o.Z.) 























Als wichtigste Zielgruppen für die „faculty-led programs“ gelten die Professoren und Stu-
dy-Abroad-Office-Mitarbeiter, die in erster Linie bestimmen, welches Unternehmen ihre ge-
wünschte Bildungsreise organisieren darf. Nach einer gelungenen Reise wird meist wieder 
bei diesem Unternehmen gebucht. 
Die folgende Abbildung zeigt die Beschreibung der Studenten, die wiederum für „faculty-
led programs“ als Endkunden gesehen werden, da sie meist nicht bestimmen mit welcher 
Organisation die Bildungsreise durchgeführt wird. Dennoch ist ihre Meinung entscheidend, 
weil sie durch ihre Meinung die Hochschulmitarbeiter beeinflussen, ob in zukünftigen Bil-
dungsreisen wieder CEPA als Veranstalter gewählt wird.  
 
Demografische Merkmale 
 Männliche & weibliche Hochschulmitarbeiter  
 Im Durchschnitt 25 - 60 Jahre alt 
 Wohnsitz: USA 
Sozio-ökonomische Merkmale 
 Arbeiten an den Universitäten 
 Eigenes Einkommen 
 Rationale Kaufgründe, wie Preis, Kundendienst und Sicherheit 
spielen eine große Rolle 
Psychografische Merkmale 
 Handelt im Auftrag von Professoren oder Schuldirektion 
 Wollen Studenten durch study abroad Mehrwert für das Studium 
bieten 
 Gehen selbst nicht mit auf Reisen; für Organisation (Entwick-
lung, Vermarktung, Rekrutierung und Abwicklung der Teilneh-
mer) verantwortlich 
 Wollen studienorientierte Programme 
 Sind oft nicht die Entscheider der Programme; richten sich nach 
Richtlinien der Professoren oder der Schuldirektion 
 Kein konstantes Einkaufsverhalten  richten sich meistens 
nach Preis 
 Erreichbar durch Weiterempfehlung, Internet, Besuche vor Ort, 
Treffen auf Messen 
Verhaltensmerkmale 
 Informationen über Internet, durch Weiterempfehlung und auf 
Messen 
 Nutzen verstärkt das Internet 
Study Abroad       
Office - Mitarbeiter 
Abb. 5: Zielgruppe II - Study Abroad Office - Mitarbeiter 
Bildquelle: (Nahtur, o.Z.) 



























Die Festlegung der Zielgruppe ist sehr wichtig für das VM. Nicht jede virale Kampagne 
spricht jede Zielgruppe gleichermaßen an. So ist bspw. genau zu überlegen, ob ein Online 
Spiel an Hochschulmitarbeiter oder direkt an die Studenten verschickt wird. Die genaue Be-
trachtung der Zielgruppenanvisierung erfolgt im Gliederungspunkt 4.2. 
Wichtig für ein erfolgreiches VM ist das Einbeziehen der Zielgruppe bei der Erstellung ei-






 Immatrikulierte Studenten (männlich & weiblich) 
 Im Durchschnitt zw. 18 - 28 Jahre alt 
 Wohnsitz: USA 
Sozio-ökonomische Merkmale 
 Im Studium 
 Meistens kein eigenes Einkommen; teilweise Nebenjobs 
 Rationale Kaufgründe, wie Preis, Kundendienst und Sicherheit 
spielen eine große Rolle, persönliche Weiterentwicklung und Er-
fahrung 
Psychografische Merkmale 
 Wollen Studium erfolgreich absolvieren & kleine Abenteuer erle-
ben 
 Verreisen meist das erste Mal außerhalb der amerikanischen 
Grenzen und somit im Ausland betreuungsintensiv 
 Spaß und Akzeptanz in der Gruppe 
 Studienorientierte Programme erforderlich  
 Sprunghaftes Einkaufsverhalten 
 Erreichbar durch Universität, Internet, Flyer, auf amerikanischen 
Study Abroad Messen oder Informationstreffen auf dem Univer-
sitätscampus 
Verhaltensmerkmale 
 Oft "heimliche Entscheider" bei der Wahl der  Destination  
schreiben sich für Studienreisen ein 
 Nutzen verstärkt Internet & erhalten so Informationen 
 Ihre Zufriedenheit entscheidet über erneute Studienreise mit 
CEPA Europe  sind sie zufrieden, empfehlen sie weiter 
Studenten 
Abb. 6: Zielgruppe III - Studenten 
 
Bildquelle: (career watch, o.Z.) 





„Ein ‚stake„ ist ein Anspruch, eine Forderung, eine Erwartung, ein Interesse oder auch ein 
Recht.“ (Thommen, 2008, S.53) Demnach ist ein Stakeholder jeder, der einen Anspruch an 
ein Unternehmen hat, weil er durch das Handeln dieses Unternehmens betroffen ist. 
(Thommen, 2008, S. 53)  
Mit Hilfe der Stakeholderanalyse werden die Interessen und Bedürfnisse der Anspruchs-
gruppen gegenüber CEPA erfasst. Je größer die Bedeutung eines Stakeholders für das Un-
ternehmen ist, umso stärker sind die Ansprüche und der damit verbundene Abhängigkeits-
grad. (Runia, Wahl, Geyer, & & Thewißen, 2007, S. 57) Die Tab. 6 im Anhang stellt die 
folgenden Ansprüche der einzelnen Stakeholder detailiert dar. 
Die bereits angesprochenen Konkurrenten sind an einem fairen Wettbewerb interessiert. 
Auf die Kunden als Anspruchsgruppe wird explizit unter dem Gliederungspunkt 3.2.2.2 ein-
gegangen. Fremdkapitalgeber sind sehr am Erfolg interessiert, weil sie das Geld, welches 
sie investiert haben unter Berücksichtigung der vereinbarten Zinsen zurück bekommen wol-
len. Auch die touristischen Leistungsträger sind am Erfolg von CEPA interessiert, weil ihnen 
sonst ein Kunde und somit Umsatz wegbricht. 
Die externen Anspruchsgruppen, bis auf die Zielgruppe, die durchaus an der Erstellung 
einer viralen Kampagne beteiligt werden kann, tragen weniger zur Schaffung einer VM-
Kampagne bei. Allerdings gibt es für den „study abroad“ Markt den „Code of Ethics“, der von 
Mitarbeitern amerikanischer Hochschulen verfasst worden ist und das Einhalten ethischer 
Grundsätze gewährleistet. Er dient als Leitfaden für ethische Entscheidungen und gewähr-
leistet so, dass die in der Ausbildung im Ausland gebotenen Dienste mit den höchsten ethi-
schen Standards übereinstimmen. Ziel ist die Gewährleistung der internationalen pädago-
gisch wertvollen Erfahrungen für die Studenten. Der „Code of Ethics“ ist kein Ersatz für insti-
tutionellen und organisatorischen Maßnahmen und Praktiken, sondern informiert lediglich 
über diese. Unternehmen im „Study Abroad“ oder auch „Education Abroad“ Markt sollen sich 
regelmäßig dieser Grundsätze besinnen und überprüfen, ob sie diese derart durchführen. 
(The Forum on Education Abroad, 2008) 
Unteranderem weisen die Bestimmung der „Code of Ethics“ darauf hin, dass beim Marke-
ting zu „study abroad“ Programmen unlautere und irreführende Angaben zu vermeiden sind. 
Unternehmen sollen sich auf die Stärken ihres Programmes fokussieren und herabsetzende 
oder irreführende Angaben über Programme von anderen Unternehmen oder Organisatio-
nen vermeiden. (The Forum on Education Abroad, 2008) Der Bezug zum VM ist in sofern 
gegeben, dass bei den VM-Kampagnen darauf geachtet werden muss, dass diese 




Bestimmungen nicht verletzt werden, obwohl sie keine gesetzlichen Folgen nach sich 
ziehen. 
Zusammenfassend ist festzustellen, dass neben den Interessengruppen des Marktes und 
des Umfeldes das Unternehmen CEPA selbst eine wichtige Rolle in der Stakeholderbetrach-
tung zu kommt, denn nur wenn die internen Anspruchsgruppen ihre Interessen berücksichtigt 
fühlen und diese gut geschult sind, ist eine zielführende Kommunikation nach außen mög-
lich, sowie ein qualitätsorientiertes Verhalten dem Kunden gegenüber. Die Eigentümer, das 
Management und die Mitarbeiter sichern durch ihre Zusammenarbeit den Unternehmenser-
folg. Im Fall von CEPA, als ein kleines Unternehmen, müssen die drei internen Anspruchs-
gruppen zusammen kommen und durch ihre Kreativität für ideenreiche Einfälle im VM sor-
gen. Das Marketingteam von CEPA ist mit zwei Mitarbeitern zu klein, um solche kreativen 
Wege langfristig allein durchzuführen, daher ist über eine Aufstockung des Teams oder Out-
sourcing nachzudenken.  
 
3.3 SWOT – Analyse  
Als grundlegendes Instrument, Informationen systematisch und optisch zu beschreiben, 
eignet sich die SWOT-Analyse. Mit Hilfe der Chancen-Risiken-Analyse wird versucht, die 
eigenen Möglichkeiten mit den generellen Entwicklungstrends des Umfeldes zu verbinden. 
Dieses Analyseinstrument ermöglicht zwar nur sehr allgemein gehaltene Aussagen, die Er-
gebnisse lassen aber erkennen, durch welche Stärken (Strengths) und Chancen (Opportuni-
ties) sich die CEPA GmbH auszeichnet und welche Schwächen (Weaknesses) und Risiken 
(Threats) abgebaut werden müssen. Die eigenen Stärken und Schwächen des Vorhabens 
sind dabei in Beziehung zu setzen mit Umweltentwicklungen auf dem Reisemarkt. Die Ge-
genüberstellung von Stärken/Schwächen und Chancen/Risiken in Tab. 7 zeigt, dass durch-
aus realistische Chancen bestehen, die typischen Stärken von CEPA vermehrt zu nutzen. 
Als Voraussetzung dafür ist es unbedingt notwendig, dass die Unternehmung die unbestreit-
baren Schwächen abbaut. Die meisten der genannten Risiken sind „hausgemacht“ und zum 
Teil aber auch „höhere Gewalt“. Auch wenn diese Risiken von den Mitarbeitern nicht direkt 
beeinflussbar sind, so ist es doch wichtig, auf negative Entwicklungen durch ein „Krisenma-
nagement“ flexibel und schnell zu reagieren. (Freyer, 2007, S. 314) 
Zusammenfassend lässt sich zu der unternehmensspezifischen SWOT-Analyse (vgl. An-
hang Tab. 7) festhalten, dass die Stärken und Schwächen des Unternehmens ausgewogen 
sind. Die engagierten Mitarbeiter, die Spezialisierung als Reiserveranstalter und der Besitz 
eigener Unterkünfte und Destinationen sind wohl die wichtigsten Stärken der Unternehmung, 




die allerdings weniger Einfluss auf das VM von CEPA haben. Das Fehlen der persönlichen 
Beziehung zu den Kunden und die fehlende Präsenz in den USA lässt sich in sofern behe-
ben, dass Mitarbeiter vor Ort akquiriert werden oder auch das VM ankurbeltet wird. Weitere 
Personaleinstellungen sind auch von starker Bedeutung, wenn es um die Hochsaison im Mai 
und Juni jeden Jahres geht, um Überarbeitung und negative Einstellung von Mitarbeitern zu 
vermeiden ohne die Auftragslage zu verringern.  
Die folgende Abb. (vgl. Abb. 7) zeigt die SWOT-Analyse mit Fokus auf das VM. Das Mar-
ketingteam, das durch sein Engagement und die Kreativität positiv das Unternehmen beeinf-
lusst, kann allerdings die Schwächen, die vor allem im viralen Marketing herrschen, nicht 
ausgleichen oder gar negieren. Bei den Schwächen im VM besteht Handlungsbedarf, da 
dieses Thema von CEPA partiell nicht beachtet wurde. Diese Schwäche lässt sich durch 
diese Bachelorarbeit beheben. Der Einsatz des Wissens ist eine Herausforderung für die 
Mitarbeiter und gleichzeitig eine neue Chance. Weitere Schwächen im Hinblick auf das VM 
ist im Allgemeinen der Mangel an Tools und Ressourcen zur Verfolgung und Überwachung 
von Social Media Kampagnen, die für das VM vielseitig einsetzbar sind. Somit fehlen die 
Kontrolle und die damit verbundenen Ergebnisse. Ohne auswertbare Ergebnisse lassen sich 
nur schwer Rückschlüsse auf Verbesserungsmöglichkeiten ziehen. In Bezug zu CEPA ist 
festzustellen, dass die Social Media Präsenz noch ausbaufähig ist. Die Profile auf Facebook 
und Twitter verzeichnen noch zu wenige Besucher. 
VM ist neu und, wie bei der Konkurrenzanalyse bereits ergründet, von der Konkurrenz 
noch unbeachtet. CEPA hat somit den Vorteil etwas Neues und besonders Kreatives zu 
schaffen. VM verschafft CEPA die Möglichkeit ihre Internetpräsenz auszubauen und sich 
gegenüber ihrer Zielgruppe bekannter zu machen. Die Chance auf einen großen Erfolg einer 




























Quelle: eigene Darstellung 
 
Ersichtlich ist auch, dass jede VM-Kampagne mit einem großen Risiko verbunden ist, da 
sie sich meist nur schwer bis gar nicht steuern lässt und letztendlich ihr Erfolg oder Misser-
folg kaum messbar wird. Dennoch besteht die Chance, dass durch die gezielte Aufklärung 
über das VM ein neuer Impuls zur Erweiterung der unternehmensinternen Marketingmaß-
nahmen, vor allem im VM, ausgelöst wird.  
 
 engagiertes und kreatives Marketing-
team 







     Stärken 
 Mangel an Tools und Ressourcen zur 
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Abb. 7: SWOT-Analyse von CEPA Europe in Bezug zum Viral Marketing 




3.4 Analyse des Online Marketings und Rückschlüsse auf das Viral Marketing 
Definiert wird Online Marketing als das Platzieren eines Unternehmens oder eines Pro-
duktes im Internet. Die Webseite wird somit zum einflussreichen Werkzeug, um den Verkauf 
zu maximieren. (Lindsay, S. 5) Online Marketing wird durch die Verwendung einer Homepa-
ge, Versendung von Newslettern und der Präsenz auf Social Networks, wie bspw. Facebook 
oder Twitter ausgeübt. 
Um das Platzieren einer VM Kampagne besser zu verstehen, werden in den folgenden 
Gliederungspunkten die bereits bestehenden Online Marketing Maßnahmen im „faculty-led“ 
Bereich von CEPA analysiert. Dabei wird sich vorzugsweise auf die für das VM wichtigen 
Punkte beschränkt.  
Es wird deutlich, dass bereits diverse Ansätze zum Thema VM vorhanden sind, aber 
durch die Unkenntnis über das Thema nicht bestmöglich ausgeschöpft werden. Anregungen 
zur Verbesserung der viralen Maßnahmen helfen zur Umsetzung und Perfektionierung bei-
zutragen. 
 
3.4.1 CEPAs Webseite als erfolgreiche Online Präsentation 
Auf der Abb. 8 ist die Homepage von CEPA Europe zu erkennen. Sie dient als Startseite 
eines Webauftritts, der Webseite. (ITWissen, o.Z.) Der Internetauftritt dient u.a. der Präsenta-
tion des Unternehmens, der Kommunikation von Programmen und zur Kontaktaufnahme für 
potentielle Kunden. 
Der User wird nach dem Aufruf der Homepage über www.cepa-europe.com mit einem 
„Welcome to CEPA Europe“ begrüßt. Das Firmenlogo ist sichtbar auf der Homepage platziert 
und zieht sich durch die gesamte Internetpräsenz. Über die Navigationsleiste am oberen 
Rand der Seite gelangt der Nutzer über ein Pull-Down Menü zu den Unterpunkten der Web-
seite. Dabei hat der User die Auswahl zw. den Inhalten betreffend den Studenten, den Hoch-
schulmitarbeitern oder CEPA zu wählen.  
Der Slogan „The world is a book and those who do not study abroad read only a page” 
und das Hintergrundbild, welches ein Buch darstellt, bleiben bei den Seitenwechseln beste-
hen, nur die Farbe ändert sich. So steht die Farbe Rot für die Studenten, ein dunkles Blau für 
Hochschulmitarbeiter und ein helleres Blau für CEPA. 
Die Ansprache „Welcome to CEPA Europe“ und der einleitende Text über CEPA ist eine 
sehr gute Möglichkeit die Webseitenbesucher zu begrüßen.  































Bildquelle: (CEPA Europe, 2010)  
Wichtig für das VM ist der „Share“ Button und die Symbole zu den „Social Networks“ von 
Facebook, Twitter und MeinVZ. Der „like“-Button von Facebook ist ebenso integriert worden 
und ist die Verbindung zum offiziellen Facebook Profil CEPAs. Ungünstig ist, dass zw. den 
Social Networks das Zeichen für das ausdrucken der Seite steht, da dies nichts mit der Wei-
terempfehlung zu tun hat. Außerdem ist MeinVZ, welches zu StudiVZ gehört, eine deutsche 
Plattform, die von Amerikanern nicht verwendet wird und somit fehl platziert ist. Die Symbole 
von Twitter und Facebook sind noch einmal mit dem Symbol von YouTube am unteren Rand 
der Homepage zu sehen. Die Links zu Facebook, Twitter und YouTube mit der Aufforderung 
„Get Social with CEPA“ lädt ein diese Seiten zu besuchen. Personen die mit den Social Me-
dia Plattformen bereits vertraut sind, erkennen die Symbole und klicken meist automatisch 
auf den Link, um zu sehen, wie der Auftritt von CEPA ist.  
Insgesamt wurde im Zeitraum vom 30. September bis 9. November 2010 der Link zu Fa-
cebook sieben Mal angeklickt. Zwei malig wurde die Webseite in diesem Zeitraum ausged-
ruckt Drei weitere vereinzelte Aktivitäten wurden über Google, MeinVZ und MySpace ver-
Abb. 8: Homepage von CEPA Europe www.cepa-europe.com 




zeichnet. Des weiteren wurde festgestellt, das acht dieser verzeichneten Aktivitäten aus 
deutschen IP-Adressen zugeordnet worden. Die vier restlichen kamen zu 50 % aus Portugal 
und 50 % aus den USA. (Rikker, 2010) Das ist, was das Weiterempfehlen betrifft, kein gutes 
Ergebnis und ausbaufähig. 
Sehr gut ist die Angabe der Kontaktdaten (Adresse, Telefon- und Faxnummer, Email-
Adresse) von CEPA am unteren Rand der Homepage. Die schnelle Kontaktaufnahm durch 
die Kunden ist somit gewährleistet. 
Die Logos der Affiliate Partner NAFSA, IATA, Forum on Education Abroad und AIEA, sind 
ebenfalls abgebildet. Affiliate kommt aus dem Englischen und bedeutet „ […] Mitgliedschaft 
[…] und auch […] Schwestergesellschaft […]“ (Knowledgebase, o.Z.). „Im Internet sind damit 
aber Firmen gemeint, die von ihrer eigenen Website gezielt Kunden auf die Website […]“ 
(Knowledgebase, o.Z.) anderer Unternehmen leitet. Durch die angesehen Namen dieser 
Unternehmen, wird die Kundenorientierung bei der Qualitätsauswahl garantiert. 
Der Webauftritt von CEPA ist auf den ersten Blick unübersichtlich und wirkt gegenüber 
seiner Konkurrenz trivial (vgl. 3.2.2.1). Das von Händen gehaltene Buch ist zwar einfallsrei-
che und individuell, wirkt aber gleichzeitig auch unprofessionell. Die Hintergrundbilder verwir-
ren und die gewählten Schriftfarben bedeuten, dass wichtige Informationen schwerer zu fin-
den sind. 
Die Abb. 9 zeigt den Unterpunkt der „faculty-led programs“, der einen ähnlichen Aufbau, 
wie die Homepage aufweist. Das Layout mit dem Buch ist auch hier zu sehen. Dieser Unter-
punkt wird entweder über die Navigationsleiste unter „Faculty/ Advisor“ oder dem Link „facul-
ty-led programs“ erreicht.  
Auch hier sind der „Share“ Button und die verlinkten Symbole der Social Networks vor-
handen. Auf dieser Seite ist es möglich sich für die Newsletter von CEPA anzumelden. Dabei 
wird zunächst auf eine andere Seite weitergeleitet, auf der dann die Email Adresse angege-
ben wird. Darauf folgt eine erneute Weiterleitung, auf der die Person gebeten wird, die Email-
Adresse zu bestätigen und anzugeben, ob es sich um einen Studenten oder einen Hoch-
schulmitarbeiter handelt, welches Format, also HTML oder Text, und Daten zur Person, wie 
Name und Adresse, anzugeben. Diese Informationen dienen dem zielgruppenspezifischen 
Versenden von Newslettern und erhöhen die Kundenzufriedenheit. 
Desweitern ist es von hier aus möglich zu den „Program Journals“ (vgl. Anhang Abb. 28) 
zu gelangen. Eine mit CEPA kooperierende Hochschule gibt vor Antritt der Reise den Mitar-
beitern von CEPA bescheid, ob sie ein „Program Journal“ schreiben wollen. Wenn das Mar-




keting Team von CEPA einen Zugang geschaffen hat, erhält die Hochschule ein Passwort 
und eine Anwedungsbeschreibung. Die „Program Journals“ sind ebenfalls eine gute Grund-
lage zur Realisierung von VM Kampagnen. Sie müssen allerdings mehr beworben werden. 
Durch den „Become a fan“-Button wird erneut die Verlinkung mit dem offiziellen Facebook 
Profil CEPAs ermöglicht. Doch nicht jede Gruppe hat in ihrem „Program Journal“ Fotos. Es 
ist nicht erkennbar, ob keine hochgeladen worden sind oder es aus technischen Gründen 
nicht funktioniert hat  
Ein weiterer Unterpunkt ist „About the Team“, welcher das CEPA Team vorstellt. Durch 
ein Bild, eine persönliche Vorstellung und der Angabe von Kontaktdaten der Mitarbeiter be-
kommt der Kunde einen Einblick ins Team von CEPA. Außerdem kann so jeder Teilnehmer 
eines „faculty-led programs“ nach sehen, wer an der Erstellung seiner Reise beteiligt war. In 
Abb. 19 ist zu erkennen, dass am Ende jedes Itinerarys die Email-Adresse der Person ange-
geben wird, die das Programm organisiert hat. 
Die Links zu Twitter, Facebook und YouTube werden durch das Öffnen von neuen Fens-
tern erleichter. Der User kann so schneller wieder auf der CEPA Europe Seite zurückkehren. 
Über die Google Suchergebnisse kommen 15 % aller Verweise zur CEPA Webseite zu 
Stande.10 % aller Verweise kommen über die Google Adwords. (Rikker, 2010) Google Ad-
words ist eine Form der Internetwerbung, die durch den Suchmaschinenbetreiber Google 
eingeführt wurde. Dabei handelt es sich um vierzeilige Text-Annoncen, die bei der Eingabe 
eines Suchwortes in einer Spalte rechts neben, teilweise auch über den Ergebnissen eingeb-




























Quelle: (CEPA Europe Faculty and Advisors, 2010) 
Der Serverplatz für die Webseite wird von dem Internet Service Provider 1&1 für monat-
lich 9,99 € zur Verfügung gestellt. Dabei handelt es sich um einen Paketpreis, der das Web-
hosting und Emailversand von CEPA, aber auch weiterer Geschäftsbereiche des Unterneh-
mens beinhaltet. (Oelklaus, 2010) 
In der Abb. 24 ist ersichtlich, dass die Besucherstatistik der Webseite www.cepa-
europe.com sich während des Zeitraums vom 1. Januar 2010 bis 5. November 2010 verän-
dert. Insgesamt wurden bis zum 5. November 2010 113.195 Besucher gezählt. Die Som-
mermonate Juli (14.659), August (15.047) und September (14.939) stellen sich als die Mona-
te heraus, an denen die Webseite am meisten besucht wurde. Ein Grund dafür war, dass 
das neue Webseiten-Layout im Juli online gestellt wurde. 
In der Statistik der Besucher-Domains von www.cepa-europe.com über den Zeitraum: 
vom 1. Januar 2010 bis 5. November 2010 ist zu erkennen, wo die Besucher der Webseite 
am wahrscheinlichsten herkommen. Für CEPA Europe ist „.edu“ am wichtigsten, da das die 
Universitäten sind, die CEPA als Zielgruppe anspricht(vgl. Anhang Abb. 25).  
Abb. 9: Faculty-Led Programs 




Die Statistik der verweisenden Domains in Abb. 26 macht deutlich, von welchen Top-
Level-Domains auf die Webseite www.cepa-europe.com im untersuchten Zeitraum vom 1. 
Januar 2010 bis 5. November 2010 hauptsächlich verwiesen worden ist. Bei einem Top-
Level Domain handelt es sich um die Endung eines Domainnamen, wie bspw. „de“ für 
Deutschland und „fr“ für Frankreich. Der Domainname ist wiederum die Webadresse eines 
Unternehmens. (IT Wissen, o.Z.) In dieser Statistik erkennbar, google.com ist die Domain, 
von der am meisten auf die CEPA Homepage verwiesen worden ist. 
 
3.4.2 CEPA informiert durch Newsletter  
Newsletter sind kurze Informationen, die durch diverse Medien veröffentlicht werden kön-
nen. Sie sprechen meist ein ausgewähltes Publikum an und enthalten Informationen einer 
Organisation oder eines Produktes. (Business Dictionary, o.Z.) Im Zusammenhang mit dieser 
Arbeit wird, wenn von Newslettern die Rede ist, über die durch Email versendete Informati-
onsträger gesprochen. 
Der im Anhang vollständig abgebildete Newsletter (vgl. Anhang Abb. 32) unterstützt die 
Kommunikation der angebotenen study abroad Programme CEPA Europes. Desweiteren 
dient er der Kontaktaufnahme für potentielle Kunden. 
Der folgende Ausschnitt des Newsletters hat die „faculty-led programs“ (vgl. Abb. 10) zum 
Inhalt. Dabei wird bereits in der Überschrift angeprisen, dass die Programme von CEPA 
Europe „customized“, als kundenindividuell erstellt, und „affordable“, also erschwinglich, sind. 
Das bewirkt eine positive Einstellung und Neugier beim Leser. Die Gestaltung des Newslet-
ter ist sehr ansprechend. Bilder und farbliche Gestaltung sind sehr gut aufeinander abge-
stimmt. 
Die persönliche Ansprache des Newsletterempfängers ist sehr gut, da so der individuelle 
Charakter des Newsletters unterstützt und eine persönliche Beziehung aufgebaut wird. Die 
Bilder im oberen Abschnitt zeigen europäische Wahrzeichen, wie das Brandenburger Tor 










































Bildquelle: (Newsletter CEPA Europe, 2010) 
 
Es gibt bereits einen Link zum Download des CEPA Anmeldeformulars (RFP form), was 
die schnelle Anmeldung erleichtert. Desweiteren folgt eine Auflistung der europäischen 
Destinationen, die mit CEPA bereist werden können. Von Vorteil ist die Angabe der Email-
Adresse von CEPA Europe, die der schnellen persönlichen Kontaktaufnahme mit CEPA 
Mitarbeitern dient. Auch die Kontaktdaten am Ende des Newsletters zur Kontaktaufnahme 
sind sehr gut (vgl. Abb. 10).  
Eine Art des viralen Marketings bei CEPA Europe ist ein Verweis auf dem Newsletter, 
diesen weiterzuempfehlen (vgl. Abb. 11). Doch diese Art des Viral Marketings ist nicht aus-
reichend durchdacht. Wie bereits die Newsletteranalyse gezeigt hat, ist der „Weiterempfeh-
Abb. 10: Ausschnitt Newsletter CEPA Europe Faculty-Led Programs 




lungslink“ zu klein und unauffällig am unteren Rand. Die in der Abb. 27 gezeigte Auswertung 
des Newsletters, der am 30. September 2010 verschickt wurde, zeigt, dass der Newsletter 
an 2.109 Personen verschickt worden ist und nur 16, 7 % diesen auch öffneten. Davon ha-
ben 5 Personen den Newsletter abgemeldet. In der Tabelle der „Click-through Stats“, also 
Statistiken, der Klicks, die getätigt wurden, ist ersichtlich, dass bspw. niemand den Twitter-
Link anklickte, dafür aber 29 Personen das Anmeldeformular von CEPA. In der Spalte „For-
wards“ ist erkennbar, dass niemand diesen Newsletter weiterempfohlen hat. 
Am rechten oberen Rand gibt es, neben dem Firmenlogo, den Button „Join Our Mailing 
List“, welcher eine Verlinkung zur CEPA-Webseite ermöglicht und es dem Empfänger erlaubt 
seine Email-Adresse anzugeben. Eine sehr gute Idee, wenn eben diese Email als 










Bildquelle: (Newsletter CEPA Europe, 2010) 
 
Der untere Abschnitt des Newsletters zeigt den Verweis, inkl. Link, auf die Social Net-
works Twitter und Facebook, außerdem einen Link zur Homepage des Unternehmens. Der 
Hinweis zur Möglichkeit der Abmeldung des Newsletters durch den Link „SafeUnsubscribe“ 
ist gesetzlich vorgeschrieben und wird von CEPA Europe sehr gut umgesetzt. (buy http, 
2010)  
Der Newsletter wird auf Grund des HTML-Formats nicht immer korrekt anzeigt. Meistens 
werden Bilder blockiert. Um jedem Empfänger die Möglichkeit zu geben, den Newsletter voll-
ständig anzuzeigen, weist zu Beginn ein Link darauf hin, dass wenn der Newsletter nicht 
Abb. 11: Ausschnitt Newsletter CEPA Europe 




korrekt angezeigt wird, dieser Link betätigt werden soll. Darauf öffnet sich ein neues Fenster 
und zeigt den Newsletter vollständig an. 
Um dem viralen Marketing erfolgreich nachzugehen muss der „Forward email“-Button 
größer sein. Besser ist sogar ein „Forward to Family & Friends“ Button, damit gezeigt wird an 
wen sie es senden sollen. Die Aufforderung wird deutlicher. Die folgende Abb. zeigt ein mög-
liches Motiv, dass als Symbol für den „Send to Family & Friends“ Button genutzt werden 









     Send to Family & Friends 
Bildquelle: (CEPA, 2009); (Zirkusfan, o.Z.) 
Mehr Newsletter mit viralem Inhalt müssen versendet werden. Dabei ist auch eine 
gewisse Perodizität zu beachten. Kontinuierlicher, zeitlich bestimmter Versand schafft für das 
CEPA Team produktive Arbeitsroutine und die Empfänger werden stetig an CEPA Europe 
erinnert. Wichtig ist, dass die Empfänger nicht mit aussagelosen Newslettern „bombadiert“ 
werden und CEPA Europe infolgedessen als „Störendfried“ wahrgenommen wird. Es gibt 
keine Regel dafür, wie oft ein Newsletter verschickt werden darf. Ein Unternehmen, das viel 
zu sagen hat und dessen Kunden nach Informationen lechzen, kann auch täglich welche 
rausschicken. (Schwarz, 2004, S. 33) Mit Berücksichtigung der Programme CEPA Europes 
ist es empfehlenswert, dass mindestens ein Mal monatlich ein Newsletter verschickt wird, um 
kontinuierlich im Gedächtnis der Kunden zu bleiben. Ein kurzer Programminhalt und ein 
lustiges virales Kampagnengut überfluten den Empfänger nicht mit Informationen. Im besten 
Fall machen sie ihn neugierig auf die Homepage und lösen eine Weiterempfehlung aus. 
 
Abb. 12: Mögliches Motiv als "Send to Family & Friends " Symbol 




3.4.3 CEPA auf Facebook  
Die Webseite Facebook ist ein soziales Netzwerk zur Bildung und Unterhaltung. (VNR, 
o.Z.) Über diese Plattform werden Freundschaften gepflegt, Unternehmen beworben und 
sozialer Austausch gefördert. 
Das offizielle Facebook-Profil ist über den Link www.facebook.com/CEPAStudyAbroad zu 
erreichen. Der Screenshot des Facebook-Profils (vgl. Anhang Abb. 31) zeigt den Bereich 
„Open Programs“ von CEPA Europe, da für diese Programme vorzugsweise Studenten an-
gesprochen werden sollen. „Open programs“ sind Semesterprogramme die CEPA Europe für 
Studenten anbietet.  
„Faculty-led programs“ werden über Facebook weniger beworben, weil diese meist über 
Hochschulmitarbeiter beworben werden. Vereinzelt finden sich Veröffentlichungen von „fa-
culty-led programs“ als Links auf dem Status des Profils. Der Status, oder auch Pinnwand, 
zeigt Beiträge, die entweder vom Profilinhaber oder durch externe Personen veröffentlicht 
wurden. 
Facebook ist für das VM eine sehr gute Plattform. Es werden zeitgleich viele Personen 
auf einmal erreicht. Abb. 31 zeigt, dass CEPA Europe die Vorteile von Facebook bereits 
nutzt, indem Links von Programmen veröffentlicht werden, ihre Kontaktdaten und eine kurze 
Unternehmensbeschreibung angeben wurde sowie Beiträge und Fotos von Gruppen und 
Videos verlinkt wurden. Ebenso kündigt CEPA Messeauftritt über ihr Profil an. 
Dass der Einsatz CEPA Europes noch erfolglos ist, ist daher zu sehen, dass das Unter-
nehmen „nur“ 51 Facebook-Freunde (Stand: 05. November 2010) hat. Als negativ zu bewer-
ten ist auch, dass hauptsächlich „open programs“ von CEPA Europe veröffentlicht werden. 
Viele Unternehmen werben über Facebook indem sie am rechten Seitenrand ein Bild mit 
Anzeigetext abbilden lassen. Diese gute Werbemaßnahme nutzt CEPA auch. Die Facebook 
Anzeige von CEPA Europe gibt es seit Juli 2010 und wird durch eine Zahlung von 1,50 € pro 
Tag finanziert. Der Anzeigetext lautet: „Study Abroad in Europe - cepa-europe.com - View 
our programs now - Study abroad programs/ custom internships in Germany/ faculty-led pro-
grams / programs for alumni. Click here...“. (Rikker, 2010) 




Abb. 13: Facebook-Profil-Sichtungen  
 
 Bildquelle: (Rikker, 2010) CEPA 
Die Abb. 13 zeigt die monatliche Aktivität auf dem Facebook Profil von CEPA Europe, die 
sich allerdings auf wenige Profil-Sichtungen beschränkt. Ein signifikanter Ausschlag ist am 
14. Oktober zu verzeichnen. An diesem Tag wurden vier Beiträge veröffentlicht. Dabei han-
delte es sich um einen Link zu CEPA Europes Webseite, in dem ein neues Programm be-
worben wird. Die drei anderen Beiträge sind von Studenten beschriebene Tagesausflüge. 
Desweiteren sind vereinzelte Profil-Sichtungen an vereinzelten Tagen zu registrieren. 
Um den Facebook-Auftritt von CEPA Europe viral für die „faculty-led programs“ zu ver-
bessern, muss CEPA entweder noch einen Facebook-Account öffnen mit „faculty-led prog-
rams“ oder aber, was sinnvoller ist, mit in das bestehende Profil einbinden. Ein zweiter Ac-
count ist nachteilig, da die „faculty-led programs“ weniger bei Studenten beworben werden 
und die Programme von CEPA bei Facebook unübersichtlicher werden. Einfach ist die Tren-
nung durch eine Überschrift bevor der Link eingefügt wird. 
Die Verbesserungen zur Facebook-Nutzung, wie in Abb. 23 aufgelistet, sind wie folgt zu 
erklären. Um das Profil interessanter zu gestalten müssen mehr Bilder, Videos und Links 
veröffentlicht werden. Dabei muss es nicht immer um die angebotenen Programme CEPAs 
gehen. Mit Witz und Humor lassen sich mehr Menschen ansprechen. Video Clips, die von 
CEPA produziert werden, werden dann auch dem Facebook-Profil veröffentlicht. Wichtig ist 
auch, wenn ein Kommentar zu einem Bild oder Video gemacht wird, dann auch immer darauf 
einzugehen. So entstehen persönliche Beziehungen und andere Menschen werden neugie-
rig. Persönliche Beziehungen lassen sich auf pflegen, indem an jeden Facebook-Freund ein 
Geburtstagsgruß versendet wird. Das ist einfach, da fast jedes Facebook-Mitglied solche 
Daten angibt und diese aktuell angezeigt werden. Solche Geburtstagsgrüße werden dann 
mit den E-Cards der Webseite verlinkt und so gibt es wiederum ein Hinweis auf dieses An-
gebots von CEPA.  




Wie bei der Homepage müssen auch bei Facebook die Bilder vom CEPA Europe-Team 
veröffentlicht werden. Mindestens ein Link zur Webseite, auf der die Mitarbeiter abgebildet 
sind. So wird wiederum die persönliche Beziehung gestärkt. 
 
3.4.4 CEPA bei Twitter 
Twitter ist eine Kommunikationsplattform, die der Anwendung von Microblogging dient. 
(Twitter, 2010) Twitter hat mittlerweile über 75 Mio. Nutzer registriert. (Hedemann, 2010) Auf 
der Internetplattform werden kurze Nachrichten kostenlos über das eigene Profil veröffent-
licht. Botschaften, die über Twitter versendet werden möchten, dürfen 140 Zeichen nicht 
überschreiten. (Twitter, 2010) 
Die veröffentlichten Nachrichten werden Tweets genannt und sind „[…] winzige Informati-
onspartikel […]“ (Twitter, 2010), die getwittert werden. Unternehmen nutzen Twitter, um ak-
tuelle Informationen schnell mit den Menschen zu teilen, die sich für ihre Produkte interessie-
ren. So wird der Kundenkontakt und der Kontakt zu Geschäftspartnern optimiert. Es ist somit 
ein nützliches Medium für die Geschäftswelt, weil es Firmen erlaubt, mit ihren Kunden ver-
bunden zu bleiben. Firmen aller Art nutzen es, um schnell Informationen mit Kunden und 
Partnern auszutauschen, um Echtzeit-Marktinformationen und Feedback zu sammeln und 
um Verbindungen mit Kunden, Partnern und anderen interessierten Leuten herzustellen. 
(Twitter, 2010)  
Die Abb. 21 und 22 zeigen sowohl positiv als auch negativ zu bewertende Eigenschaften 
des Twitter-Profils von CEPA, welches über den Link www.twitter.com/CEPAStudyAbroad 
zurreichen ist. So ist ersichtlich, dass CEPA erkannt hat, dass Twitter eine gute Plattform zur 
Veröffentlichung von Programmen ist, allerdings ist die Umsetzung noch verbesserungswür-
dig. Es werden zu wenige Tweets veröffentlicht und die Anzahl, der mit dem Profil verbunde-
nen Personen, ist mit 27 zu gering. 
Auffallend ist, dass in einigen Tweets in der Ich-Form geschrieben wurde, doch keiner 
weiss, wer diese Person ist. Besser ist die Verwendung von „wir“, damit Gemeinschaftsge-
fühl vermittelt wird. 
Nichtsdestotrotz muss CEPA auch Personen einladen ihnen zu folgen, damit die Tweets 
auch von einer breiten Masse gelesen werden und weiter getwittert werden. 
Um mit Tweets eine Beziehung zu den Kunden zu erhalten, müssen die Tweets 
auch persönlich sein. Ein Beispiel für ein Tweet ist, dass CEPA bspw. eine 




Weihnachtsfeier hat und seinen „followern“ fröhliche Weihnachten wünscht. Der 
Nutzer fühlt sich eingebunden und als ein Teil der CEPA Familie. Eine sehr gute Idee 
war der Tweet vom 5. Januar 2010, in dem ein glückliches neues Jahr gewünscht wurde. 
Genauso muss zu Ostern, zum Unabhängigkeitstag der USA, Thanksgiving und Weihnach-
ten gegrüßt werden. 
Es muss Spaß machen CEPA Europe auf Twitter zu folgen. Der Hintergrund des Twitter 
Profils ist bereits sehr gut auf das Unternehmen und Reisen nach Europa abgestimmt. Es ist 
ein Bild von einem venezianischen Gondoliere und ein Bild einer spanischen 
Flamencotänzerin zusehen. Außerdem ist das CEPA Europe Logo abgebildet.  
CEPA verfolgt selbst Profile von Partnerunternehmen. Um einen Einblick von der Konkur-
renz zu bekommen, ist es durchaus möglich die Profile von der Konkurrenz zu verfolgen, um 
so auf dem neusten Stand zu bleiben.  
Um seinen Twitter-Auftritt zu verbessern, muss CEPA mehr Menschen erreichen und 
ansprechen. Dies geschieht vor allem durch besonders humoristische Nachrichten, wie 
kurze Witze oder Links zu lustigen Videos. Selbstverständlich ist Twitter so auch eine 
geignete Plattform VM-Kampagnen zu verbreiten. Eine kurze Nachricht und ein Link 
verbreiten virale Kampagnen in Echtzeit an alle Twitter-Nutzer, die CEPA auf Twitter 
verfolgen.  
 
3.4.5 CEPA steigert virale Chance durch YouTube Profil 
YouTube ist ein sogenannter Videohoster. Angemeldete Benutzer laden ihre Videos auf 
die YouTube Server hoch und Besucher der Seite schauen sich diese Videos an. Desweite-
ren „[…] ist es möglich, die hochgeladenen Videos in andere Webseiten (Foren, Blogs, Ho-
mepages) einzubinden“ (naanoo, o.Z.). Das Konto bei YouTube, welches über den Link 
www.youtube.com/cepaeurope zu erreichen ist, ist kostenlos. (Oelklaus, 2010) 
Das CEPA Europe Profil beim Internet-Videoportal YouTube ist mit einem Link zur Home-
page und einer kurzen Beschreibung zu CEPA Europe versehen. Hochgeladen wurden bis-
her zwei Videos. Ein Clip propagiert die Hauptstadt Deutschlands, Berlin, der andere die 
französische Stadt Straßburg. (vgl. Anhang Abb.) 
Das Berlin Video ist sehr auf die junge Zielgruppe der Studenten abgestimmt. Rockige 
Musik und die Zusammenstellung der Bilder ist jugendlich frisch. Der Anfang des Videos 




macht neugierig, was folgt. Berlin als junge und moderne Stadt wird gezeigt. Die Musik, die 
Bilder und ihre Reihenfolge unterstützen den zeitgemäßen Charakter.  
Das Video über Straßburg ist auch ansprechend, aber nicht so jugendlich, wie Berlin. 
Straßburg ist eine Stadt der Kunst und Geschichte, dessen „[…] historisches Zentrum […] 
ein Weltkulturerbe der UNESCO […]“ (France-Voyage, o.Z.) ist. (France-Voyage, o.Z.) Au-
ßerdem ist dort der Sitz des Europäischen Parlaments. (Europäisches Parlament, o.Z.)  
Am 26. Februar wurde das Berlin Video auf Twitter veröffentlicht. Das Straßburg Video 
folgte am 29. Mai. Beide Videos wurden am 8. Juli ebenfalls einmalig auf Facebook publi-
ziert. Dennoch sind nur wenige Klicks für beide Videos zu verzeichnen. Das Straßburg Vi-
deo, welches seit dem 29. Mai 2010 auf YouTube zu sehen ist, verzeichnet bisher 91 Aufru-
fe. (YouTube - Château de Pourtalès, 2010) Das seit dem 26. Februar 2010 veröffentlichte 
Berlin Video wurde bislang 31-mal aufgerufen. (YouTube - Berlin, 2010) Die bessere Quote 
des Straßburg Videos erklärt sich durch die hohe Anzahl von Studenten, die CEPA Europe in 
das Château de Portalès in Strasburg jährlich einquatiert. Dadurch ist die persönliche 
Bindung stärker und das Video wird öfter angeklickt. 
Letztendlich ist aber auch festzustellen, dass die beiden Videos sich sehr ähneln. Es ist 
erkennbar, dass eine Person beide Videos geschnitten hat. (Oelklaus, 2010) 
Wie viele Personen über die Homepage zu den Videos auf YouTube gelangen, ist über 
die Verweise weder von der Webseite zu YouTube, noch von YouTube zur Webseite er-
kennbar. Das heisst, es liegt bei der Liste der Seitenaufrufe und Verweise nicht unter den 
ersten 50. (Rikker, 2010) Daraus schlussfolgernd wird auf der CEPA Webseite YouTube 
nicht oft angeklickt und es kommt auch nahezu keiner über YouTube auf die CEPA Websei-
te. 
Die folgende Statistik zeigt, dass seit der Profilgründung am 10. Juli 2009 nur 156-mal die 
Videos aufgerufen worden sind. Die Videos sind nicht spannend genug und werden nicht 
ausreichen propagiert. Zu wenige Menschen schauen sich die Videos an. 




Abb. 14: Statistische Auswertung des YouTube Auftritts von CEPA 
 
Bildquelle: (YouTube - Kanal von CEPA Europe, 2009) 
Zukünftige Videos müssen humoristischer und auffallender werden. Die YouTube Platt-
form muss indes auch noch intensiver genutzt werden. Links müssen öfter auf den Social 
Media Plattformen veröffentlicht und in Newslettern verbreitet werden. Die stetige und wie-
derholende Veröffentlichung dient dazu, dass auch Personen, die beim ersten oder zweiten 
Mal den Link noch nicht gesehen haben, ihn vielleicht dann sehen.  
Die Videos brauchen mehr Bezug zu Studenten und Hochschulen, damit sie sich angesp-
rochen fühlen. Interessant ist es von jeder Hochschule, mit der regelmäßig gearbeitet wird, 
ein Video zu erstellen. 
 
3.4.6 CEPA erstellt Miniwebseiten zur Kundengewinnung 
Die von CEPA Mitarbeitern erstellten Miniwebseiten (vgl. Anhang Abb. 30) werden exklu-
siv für ein Programm einer Hochschulen erstellt. Sie dienen der Teilnehmerakquise und 
Vermarktung der Programme. Gleichzeitig unterstreichen sie CEPAs Bewusstsein für Kun-
denservice. 




Diese Miniwebseiten sind auch für das VM einsetzbar, bspw. durch einen Link zu ihnen 
auf einem Newsletter an Studenten. Wie bereits beschrieben, ist es wichtig, dass, wie auf 
der offiziellen Webseite von CEPA, die„Share“- und „Forward to Family & Friends“ – Button 
sowie die Verlinkungen zu den Social Networks möglich ist, solche sind auf den Miniwebsei-
ten nicht zu finden. 
Desweiteren ist festzustellen, dass auf den Webseiten der Bezug zu CEPA Europe fehlt. 
Lediglich ein Hinweis in der Fußzeile und ein Link auf der Seite, auf der die Bewerbungsfrist 
vermerkt ist, gibt es einen Hinweis, dass CEPA der Veranstalter ist. Um mehr Studenten auf 
das Unternehmen aufmerksam zu machen, muss CEPA wenigstens mit seinem LOGO in der 






















4. Anwendung von Viral Marketing am Beispiel von CEPA Europe 
 
4.1 Ziele des Viral Marketings für CEPA Europe 
VM Kampagnen verfolgen prinzipiell zwei Ziele: Sie sollen den Konsumenten positiv be-
ein-flussen, d. h. zum Markenkonsum anreizen und sich gleichsam durch freiwillige Weiter-
empfehlung vervielfältigen. (Viral Marketing Blog, 2006) Als Übertragungskanäle dienen 
Emails, Webseiten, Blogs, Foren, Chat-Rooms oder SMS. (Gabler Wirtschaftslexikon, o.Z.)  
Wie bei jedem Unternehmen sind auch CEPAs oberste Ziele Neukundengewinnung, Kun-
denbindung und Umsatzsteigerung, um langfristig wettbewerbsfähig zu sein. VM kann diese 
Zielerreichung unterstützen, da es hilft die Markenbekanntheit zu steigern. Konsumenten 
sollen sich unbewusst mit dem Unternehmen, dem Produkt oder der Dienstleistung ausei-
nandersetzten, während sie das Kampagnengut, wie bspw. einen lustigen Werbespot, elekt-
ronische Postkarten oder auch Spiele weiterleiten, nutzen und sich davon unterhalten las-
sen. (Langner, 2009, S. 59) 
Neben einer klaren Zielsetzung ist die Formulierung von messbaren Zielaussagen sehr 
wichtig. Eine spätere Stellungnahme über das Gelingen oder Misslingen einer Kampagne 
wird nur durch präzise Erfolgskriterien ermöglicht. (Langner, 2009, S. 60) 
Bei der Formulierung von eindeutigen Zielen muss darauf geachtet werden, dass die ein-
zelnen Haupt- und Teilziele der Kampagne eindeutig, messbar, erreichbar, realistisch und 
zeitlich machbar sind. Nur so lässt sich eine effektive und eindeutige Erfolgsmessung ge-
währleisten. (Langner, 2009, S. 60) 
Konkrete Erfolge spiegeln Kennzahlen, wie die Seitenabrufe der Webseite im Kampag-
nenzeitraum, Verkäufe pro Tag oder die Anzahl der Informationsanfragen wieder. Unbrauch-
bar sind generelle Zielsetzungen, wie die Steigerung der Markenbekanntheit, die Erhöhung 
der Abverkäufe oder die Gewinnung von Konsumenteninformationen. Solche Ziele müssen 
erst auf ein messbares Niveau herunter gebrochen werden. (Langner, 2009, S. 60) 
Im Rahmen von Kampagnen können persönliche Daten von Teilnehmern gewonnen wer-
den, welches das zweithäufigste Ziel vieler Marketingbestrebungen darstellt. Es werden da-
für Hürden in den Empfehlungsprozess integriert, bei der vor der Nutzung des Kampagnen-
guts persönliche Daten abgefragt werden. So wird bspw. vor dem kostenlosen Download 
eine freiwillige Anmeldung für einen Newsletter verknüpft, um so auch neue Interessenten zu 
gewinnen. (Langner, 2009, S. 59) Diese Form der Datengewinnung ist für CEPA Europe von 




besonderem Interesse, da vor allem Daten von Studenten im „faculty-led“ Bereich selten 
abgefragt werden.  
CEPA hat derzeit vor allem Kundeninformationen von Hochschulmitarbeitern und 
Professoren gespeichert. Newsletter von neuen Programmen erhalten somit auch nur diese 
beiden Zielgruppen. Um Daten von Studenten zu erhalten, ist es für CEPA empfehlenswert 
diese Informationen bspw. beim Ausfüllen der Feedbackbögen oder bereits bei der 
Anmeldung zu erfragen. Aufgrund des Datenschutzes dürfen allerdings die Hochschulen die 
Adressen der Studenten nicht weitergeben. Die Studenten müssen ihre Email-Adressen 
freiwillig an CEPA geben. Erfolgt die Anmeldung bei der Hochschule, wird die Erlangung der 
Daten folglich schwierig. 
In den Feedbackbögen werden die Studenten gefragt, ob sie daran interessiert sind wei-
terhin Informationen über CEPA Europe und ihre Angebote zu erhalten. Denkbar ist die Ers-
tellung eines Newsletters für ehemalige Teilnehmer. Es ist zwar auszuschließen, dass ehe-
malige Teilnehmer noch einmal an einem „faculty-led program“ teilnehmen, da aus Erfah-
rungswerten der CEPA Mitarbeiter keine Studenten ein zweites Mal mit CEPA auf eine Bil-
dungsreise gehen. Was damit zu tun hat, dass Studenten während ihres Studiums in der 
Regel nur einmal einer Studienreise beiwohnen. (Schneider, 2010) Doch der study abroad 
Markt lebt von positiver Mund-zu-Mund-Propaganda. Es besteht die Möglichkeit, dass ehe-
malige Studenten jüngere Verwandte und Bekannte haben. Durch den Newsletter für ehe-
malige Teilnehmer wird die schöne Erinnerung an die vergangene Reise wieder ins Gedäch-
tnis gerufen. Nebenbei wird so auch wieder eine Plattform geboten Praktika und Semester-
programme anzupreisen. Die Daten, die so gewonnen werden, sind wichtig für weitere Ge-
schäftsfelder CEPA Europes und zukünftiger Projekte. 
Generell ist es schwierig eindeutige Ziele vorzugeben, weil das Leistungsangebot von 
CEPA Europe sehr komplex ist. Überdies hat das Unternehmen selbst keine Erfahrung mit 
dem Thema VM. Doch lässt sich ohne konkrete Zielvorgabe keine Erfolgsmessung durchfüh-
ren. 
Konkrete Ziele für CEPA Europe werden in der folgenden Abb. mit Hilfe eines Zeitstrahls 










 Virales Know-How der CEPA Mitarbeiter 
 Webseitenstrukturierung verbessern 
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Bildquelle: eigene Darstellung 
 
Wie auf der oberen Abb. ersichtlich, führen alle Ziele zum viralen Erfolg CEPA Europes. 














Erfolg im  
Viral Marketing 
Abb. 15: Ziele für CEPA Europe 




CEPA Europes Formalziele, also übergeordnete Ziele, die für das Überleben des Unter-
nehmens wichtig sind, sind Gewinnerzielung, Umsatzwachstum und Qualitätsverbesserung. 
(Unternehmensziele, o.Z.)  
Sachziele sind Untergeordnete Ziele, die der Realisierung der Formalziele dienen und 
sich auf das konkrete Handeln, auf die Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens 
beziehen. (Unternehmensziele, o.Z.) Ein solches Sachziel ist die erfolgreiche Durchführung 
von VM. Um diesen Erfolg zu erzielen werden diverse zeitlich strukturierte Schritte eingelei-
tet. So ist das erste Ziel für das CEPA Europe Team sich VM Know-How bis März 2011 an-
zueignen. Daraufhin wird die Webseite neu strukturiert und hinsichtlich VM optimiert. Wie 
bereits beschrieben, werden E-Cards, als per Email verschickte Grußkarten, erstellt und ver-
breitet. Dies geschieht noch bevor die Hochsaison im Mai beginnt, damit die E-Cards den 
Studenten zu ihren Reisen zur Verfügung stehen. Ab April wird der viral verbesserten News-
letter verschickt. 
Im Juli 2011 beginnt die Datenerfassung von Studentendaten zu Promotionszwecke der 
„faculty-led programs“. Die Informationen der Studenten umfassen den vollständigen Name, 
Wohnort, Name der Hochschule und die Email-Adresse. Juli ist der ideal Zeitpunkt für diese 
Datenerfassung. Nach der Hochsaison über Mai und Juni ist der Großteil der Studenten wie-
der abgereist und Feedbackbögen bei den CEPA Mitarbeitern im Büro. 
Die Erstellung viraler Videos wird einen längeren Zeitraum einnehmen. Mehr Details zu 
diesem Thema finden sich Gliederungspunkt 4.5.2. 
Letztendlich wird auch durch einen gut eingesetzten Marketingvirus die Erhöhung der 
Produktverkäufe erzielt. Die Zunahme der Produktverkäufe, bei CEPA die Zunahme der Stu-
dienreisen, lässt sich so realisieren, indem Konsumenten über VM Kampagnen von CEPA 
erfahren und sich überlegen, selber eine Studienreise zu organisieren, anzubieten oder dar-
an teilzunehmen. 
So ähnlich geschehen im Beispiel eines „faculty-led“ Programmes über Mund-zu-Mund-
Propaganda bei einer Gruppe aus Kuwait. Eine amerikanische Professorin hat von ihren 
Erlebnissen in Europa erzählt, ein Professor in Kuwait hat das gehört und sich überlegt, dass 
das genau die richtige Erfahrung für seine Studenten ist. Er nahm Kontakt zu CEPA auf und 
seither wirken sich seine Gruppen umsatzsteigernd für CEPA aus. (Schneider, 2010) 
 




4.2 Zielgruppenanvisierung für Viral Marketing bei CEPA Europe 
Im VM muss die Zielgruppe bereits im Rahmen der Entwicklung von Zielen und Erfolgs-
maß-stäben anvisiert werden. Andernfalls besteht die Möglichkeit, dass sich die bestimmte 
Zielgruppe gar nicht unter den Empfängern der konsumentenseitigen Weiterempfehlung be-
findet, da ein Marketingvirus, ist er einmal in Umlauf gebracht, schwer bis gar nicht zu kont-
rollieren ist. (Langner, 2009, S. 60-61) 
Gefällt das Kampagnengut den angesprochenen Konsumenten nicht, werden sie es auch 
nicht weiterempfehlen. Das Gute an einer genauen Zielgruppenbestimmung ist die weitere 
zielgenaue Verbreitung, die sich quasi von selbst erledigt. (Langner, 2009, S. 60-61) 
Eine Analyse der anvisierten Zielgruppe ist notwendig, damit man gleich zu Beginn seiner 
Kampagne die passenden Konsumenten anspricht. Richtet sich eine Kampagne an Konsu-
menten ähnlich dem bisherigen Kundenstamm, so kann es ausreichen, das Kampagnengut 
ein paar ausgewählten Kunden testweise zur Verfügung zu stellen. So erfährt man schnell 
von Unstimmigkeiten in der Präsentation oder von Verbesserungen in Sachen Benutzer-
freundlichkeit. (Langner, 2009, S.61) Das ist eine Methode auf Professoren und 
Hochschulmitarbeiter einzugehen. 
Die Zielgruppendefinition für zukünftige Kampagnen bei CEPA Europe ist sehr wichtig, da 
die Hochschulmitarbeiter und Professoren andere Vorstellungen und Interessen haben als 
ihre Studenten, die an „faculty-led“ Programmen teilnehmen.  
Viele Hochschulmitarbeiter und Professoren sind bereits einmal mit CEPA in Kontakt ge-
wesen. Sie sind sogenannte Wiederholungstäter. Studenten dagegen gehen meist einmalig 
auf eine solche Bildungsreise und sind meist End- und Neukunden.  
Besteht noch kein Kundenstamm und handelt es sich um eine neue Kampagne, dann ist 
es ratsam Studien und Berichte über den Zielmarkt auszuwerten. Sinnvoll ist ebenso der 
Besuch an zielgruppengerichteten Veranstaltungen, Messen und Fachtagungen. (Langner, 
2009, S.61) Solche Veranstaltungen werden von CEPA Mitarbeitern besucht, wie bspw. die 
NAFSA. Ein neuer Kunde kann sowohl eine Hochschule sein, mit der CEPA noch keinen 
Kontakt hatte, aber vor allem die Studenten, die im „faculty-led“ Bereich i.d.R. nicht 
angesprochen werden. 
Effektiv ist die Ansprache von Kunden, Freunden, Verwandten, Bekannten und Partnern, 
da sie eine persönliche Beziehung zum Sender haben und Adressdaten nicht lange recher-
chiert werden müssen und teilweise auch schon persönliche Daten erfasst sind, die zur Se-
lektion behilflich sind. (Langner, 2009, S. 73 f.)  




Bestehende Kunden stellen im VM das größte Potenzial dar. Sie kennen und schätzen 
bereits die Leistung des Unternehmens und stammen auch aus der anvisierten Zielgruppe. 
Allerdings eignen sich nicht alle Kunden gleichermaßen für die Bearbreitung des 
Kampagnenguts. Besonders interessant für das VM bei CEPA sind die Hochschulmitarbeiter 
und Studenten, die bereits einmal mit dem Unternehmen verreist sind, die die 
Dienstleistungen von CEPA bereits weiterempfohlen oder gelobt haben und die, die bewusst 
darum gebeten haben, über Neuigkeiten von CEPA informiert zu werden, wie bspw. 
Newsletter-Abonnenten. Newsletter-Abonennten sind in sofern schwierig zu filtern, da diese 
meist nicht explizit angefordert worden sind, sondern direkt an Professoren oder 
Hochschulmitarbeiter versandt werden. 
 
4.3 Seeding bei CEPA Europe 
Wie bereits in Punkt 2.5 erklärt, gibt es die Unterscheidung zw. einfachem und erweiter-
tem Seeding. Das einfache Seeding erfolgt bereits bei CEPA über den vorhandenen 
Kundenstamm. Regelmäßig erhalten vor allem Professoren und Hochschulmitarbeiter, mit 
denen die CEPA Mitarbeiter schon einmal in Kontakt waren, Newsletter mit den neusten 
Programmen und Programmideen. Erweitertes Seeding ist noch nicht erfolgt und auch un-
geeignet. Es ist davon abzuraten, da CEPA Europe mit seiner Dienstleistung nur eine kleine 
Zielgruppe anspricht. Der große Aufwand und damit verbundene Einsatz von Massenmedien 
verursacht zu hohe Kosten. (Langner, 2009, 72-76) 
Beim Online VM erfolgt Seeding bspw. durch Internetseiten, wie etwa Blogs, Foren oder 
Portale wie Facebook oder Twitter, auf denen solche Inhalte diskutiert oder gesucht werden. 
CEPA hat bereits Profile bei Facebook und Twitter angelegt, nutzt diese allerdings noch nicht 
ausreichend. Beim Offline Marketing erfolgt Seeding bestimmter Kontexte in meist zwanglo-
se Konversationen, wie Nachbarschaftsgesprächen, Partys oder im Büro während der Mit-
tagspause. Richtungspunkt eines Seedings ist die gezielte Ansprache von Meinungsführer-
Schichten, die Informationen gerne in ihre sozialen Netzwerke weitertragen. (Viral Marketing 
Blog, 2006) Hier ist für CEPA Europe weiterhin wichtig auf Messen persönlichen Kontakt zu 
suchen und sich ins Gespräch zu bringen. Diese Art der persönlichen Kommunikation setzen 
die CEPA-Mitarbeiter jährlich auf der wichtigsten amerikanisch-internationalen Bildungsmes-
se NAFSA um sowie auf weiteren Messen wie bspw. CCID, Forum on Education und diver-
sen College Study Abroad Messen an vereinzelten Hochschulen. (Email Korrespondenz 
Heide) Doch letztendlich ist es schwierig kontrolliertes Seeding im Offline-Marketing nachzu-
gehen.  




4.4 Planungsschritte einer viralen Kampagne für CEPA Europe 
Um eine erfolgreiche VM Kampagne durchzuführen und letztendlich auch einen Erfolg 
messbar zu machen, muss CEPA gewisse Planungsschritte einhalten. 
Tab. 1: Planungsschritte einer viralen Kampagne 
1. Zielsetzung Einigkeit über das zu erreichende Ziel 
2. Erfolgskriterien Definition der messbaren und spezifischen Erfolgskriterien 
z.B. Abrufe des Kampagnenguts, Verkäufe des Programms, Informations-
anfragen 
- wichtig dabei ist eine genaue Definition von Kennzahlen 
3. Benchmark Vergleich der definierten Kennzahlen mit den Kampagnenergebnissen 
4. Soll-/Ist- Vergleich Vergleich der Benchmark-Ergebnisse mit der Zielsetzung 
5. Maßnahmen Bei eventueller Fehlerentwicklung während der Kampagne wird durch steti-
ge Gegenmaßnahmen bereits entgegen gewirkt 
- wichtig sind sowohl quantitative Messungen als auch qualitative Validie-
rung z.B. durch Auswertungen von Foreneinträgen 
6. Kontrolle  Erneute Kontrolle 
Quelle: eigene Darstellung (Langner, 2009, S.91-92) 
Wie in Tab. 1 ersichtlich, ist der erste Schritt die Einigkeit des CEPA Teams über das zu 
erreichende Ziel. Darauf folgt die Definition präziser Kriterien, die den Erfolg ausmachen. 
Das ist für CEPA vor allem die Anzahl der Abrufe des Kampagnenguts. Wichtig ist, dass Kri-
terien verwendet werden, die auch wirklich für Erfolg stehen, messbar sind und spezifisch 
der viralen Kampagne zugerechnet werden können. Es werden folglich Kennzahlen definiert. 
Ist am Ende des Monats eine Gesamtbesucherzahl ermittelt worden, muss diese ins Ver-
hältnis zu den Seitenabrufen des letzten Monats und Jahres gesetzt werden. Teilweise wird 
der Erfolg einer Kampagne erst sichtbar, wenn die Besucherzahl ins Verhältnis mit den neu-
gewonnenen Kundendaten und Mehrverkäufen gesetzt wird. Somit folgt der dritte Schritt, in 
dem die definierten Kennzahlen mit den Kampagnenergebnissen verglichen werden. Wichtig 




beim Benchmark ist, den Zeitraum zu beachten, in dem er durchgeführt wird. Es muss der 
Zeitraum gewählt werden, in dem die kritischen Informationen geliefert werden, die zur Be-
wertung der viralen Kampagne benötigt werden. Darauf folgt der Vergleich der Ergebnisse 
des Benchmarks mit der Zielsetzung. Da die Erfolgsmessung ein kontinuierlicher Prozess ist, 
muss schon zu Beginn die Entwicklung der Kampagne überwacht werden. Stetige Kontrolle 
hilft, Fehler schnell zu erkennen und recht-zeitig Gegenmaßnahmen einzuleiten. Dabei muss 
sowohl auf quantitative Messung, als auch auf qualitative Validierung geachtet werden. Mög-
liche Verbesserungspotenziale am Kampagnengut lassen sich schon nach dem Start der 
Kampagne in Foren ermitteln. (Langner, 2009, S. 92) 
 
 
4.5 Beispiele viraler Kampagnen für CEPA Europe  
Es gibt viele Möglichkeiten virales Marketing durchzuführen. Es folgen Beispiele, wie die 
Umsetzung viraler Kampagnen für CEPA Europe möglich ist. 
Dabei wird sich hauptsächlich auf die amerikanischen Studenten konzentriert, allerdings 
sind die Hochschulmitarbeiter nicht außer acht gelassen. Das nicht jede Kampagne auf jede 
Zielgruppe zugeschnitten werden kann, ist bereits durch die Zielgruppenanalyse (vgl. 
3.2.2.2) zu erkennen. 
 
4.5.1 Versenden von E-Cards und Grußkarten 
E-Cards als Kampagnengut sind eine Möglichkeit VM durchzuführen. Solche E-Cards 
werden zu bestimmten Jahreszeiten auf der Webseite von CEPA für ihre Kunden zur Verfü-
gung gestellt. Wichtige Anlässe zum Versenden von elektronischen Grußkarten, den E-
Cards, sind Feiertage, wie Ostern und Weihnachten, aber speziell für die USA auch der 4. 
Juli, also der Independence Day, oder Thanksgiving. Diese Grußkarten müssen animiert und 
amüsant sein. So ist eine Variante einer E-Card zu Thanksgiving einen Truthahn vom Es-
senstisch plötzlich aufspringen zulassen, der dann mit Messer und Gabel winkt. Um ihn he-
rum eine schockierte Familie, die den Truthahn gerade essen wollte. Dann erscheint eine 
Sprechblase, in der der Gruß des E-Card-Absenders zu lesen ist. Zu Weihnachten kann der 
Weihnachtsmann im Schornstein stecken bleiben und ruft in Form einer Sprechblase die 
Weihnachtsgrüße des Absenders. Wichtig bei den E-Cards zu Feiertagen ist nicht der unmit-
telbare Bezug zu CEPA Europe, sondern der versteckte Humor. Allerdings darf der „Send to 
Family & Friends“ Link nicht fehlen. Weiterempfehlung steht immer im Vordergrund. 




Außerdem muss CEPA Europe mit seinem Firmenlogo auf der E-Card zu finden sein, da 
sonst der Bezug zum Unternehmen fehlt. Es besteht die Gefahr, dass wie bei der Whiskey-
Marke Johnnie Walker einst mit der „Moorhuhnjagd“, zwar das Kampagnengut, das Online 
Spiel, jedem bekannt war, aber niemand kannte die Verbindung zum Whiskey-Hersteller und 
somit wirkte sich der große Erfolg des Moorhuhns weder positiv noch negativ auf ihren Um-
satz aus. Um das zu vermeiden reicht bereits das CEPA-Logo in der oberen linken Ecke der 
E-Card oder ein mit der Homepage von CEPA verlinkter Satz unter dem Bild, dass solche E-
Cards auf der Webseite von CEPA zu finden sind. Ebenfalls empfehlenswert ist, wenn derje-
nige, der es weiterleiten möchte auf die Homepage von CEPA geleitet wird. Dort muss er 
dann seine eigene Grußkarte erstellen und wird gleichzeitig auf die Arbeit und die Program-
me von CEPA aufmerksam gemacht. Dabei ist es von Vorteil, wenn dieser Bereich der Web-
seite öffentlich zugänglich ist. Ein kleiner Hinweis auf der Homepage, dass CEPA die Erstel-
lung von lustigen E-Cards anbietet, ist ebenso förderlich. 
Eine sehr geschickte Variante der E-Cards ist der Versand solcher Grußkarten aus dem 
jeweiligen Land, wo sich der Student gerade aufhält. Dabei müssen auf der Webseite von 
CEPA mehrere Grußkarten aus den europäischen Zielländern zur Verfügung gestellt wer-
den. Wichtig sind dabei Klischees zu erfüllen. Eine elektronische Grußkarte aus England 
zeigt die Queen winkend aus dem Buckingham Palace. Amüsant ist es auch, wenn die Mög-
lichkeit besteht, dass der Student, aber natürlich auch ein Professor, sein Gesicht online 
hoch lädt und als weiterer Charakter, neben der Queen, winkend auf der Grußkarte er-
scheint. Oder die Studienreise führt die Studenten in die Niederlande. Schnell ist ein Upload 
eines Gesichts in eine tanzende „Frau Antje“, eine traditionell gekleidete junge Frau, getan. 
Eine Studienreise in die Schweiz wird durch die malerischen Alpen geprägt. Es zeugt von 
Humor, wenn eine Kuh einen Berg besteigt und dann ein charakteristisches „Muh“ ertönt. 
Versendet also ein Student eine solche E-Card an Kommilitonen oder Familie, dann muss 
immer auf den „sendtofriends“ oder „Send to family & Friends“ Link geachtet werden. Je hu-
moristischer das Thema, desto schneller wird eine solche Grußkarte weitergeleitet.  
Der Kreativität bei der Erstellung von E-Cards sind kaum Grenzen gesetzt. Sicherlich sind 
Bildrechte und die technische Umsetzung zu beachten und so ist die Zusammenarbeit mit 
einem Grafikunternehmen empfehlenswert. Ebenfalls sind kulturelle Aspekte zu beachten 
und zu berücksichtigen. Alkohol und Sex sind Tabuthemen für Amerikaner.  
Ist die Erstellung solcher E-Cards durch den Einsatz eines Programmierers kosteninten-
siv, ist alternativ an die Weiterbildung von Mitarbeitern zu denken. Auch die Zusammenarbeit 
mit einer deutschen Hochschule ist denkbar als Projekt für die Studenten. So bleiben die 
Kosten zur Erstellung gering und ein neuer Kontakt entsteht. 




Die Umsetzung dieser Kampagne wird durch die Anwendung der in Punkt 4.4 beschrie-
benen Planungsschritte ermöglicht. So werden die Ziele, wie die Erhöhung der erfassten 
Kundendaten und der Mehrverkauf von „faculty-led programs“ schneller erreicht. 
Das Seeding des Kampagnenguts E-Card erfolgt durch das Versenden eines Newsletters 
mit dem Hinweis, dass Kunden jetzt auf der Webseite von CEPA Europe kostenlos Grußkar-
ten an Familie und Freunde verschicken können. Außerdem wird vor Antritt der Reise auf 
dem Itinerary und während der Fahrt durch den Koordinator darauf hingewiesen, dass Gruß-
karten auf der CEPA Europe Webseite erstellt werden können. 
Die Erfolgsmessung wird durch die Befolgung der Planungsschritte (vgl. Anhang Tab. 9) 
einfacher. Der Erfolg lässt sich an der Anzahl der Personen, die Grußkarten erstellen und 
verschicken messen. Auch die Messung, wie oft diese Grußkarte weitergeleitet wird oder 
Personen durch den Link auf der Grußkarte wiederum eine E-Card auf der CEPA Webseite 
erstellen und verschicken, zeigen den Erfolg. 
 
Abb. 16: Mögliche Darstellung einer E-Card 
 
Bildquelle: (Templates, 2008); (PPF Comics, o.Z.) 
 
4.5.2 Erstellung von Viralen Videos 
Ein Virales Video führt zum größten viralen Erfolg, wenn es richtig gemacht wird. Meist 
haben die Videos, die einfach aussehen, wie das Obi-Viral Video „Hammerjongleur“ aus dem 
Jahr 2007, ein mehrfach fünfstelliges Budget und mehr gekostet, unter anderem für profes-
sionelle Schauspieler und Tricks. Ein Viral Video ohne kontroverse Diskussion funktioniert 
nicht. Es muss idealerweise durch die Presse gehen und in Blogs diskutiert werden. (Hartog, 




2009) Das Video des Hammerjongleurs wurde sogar in diesem Jahr mit dem Viral Video 
Award ausgezeichnet. (Viral Video Award, 2010) 
Viele virale Videos geben vor allem Rätsel auf und ziehen die Presse und Blogs in den 
Bann. So geschehen zu Beginn des Jahres 2010 bei der Vermarktung des Films „Day and 
Knight“. Zusehen waren die beiden Hauptdarsteller Cameron Diaz und Tom Cruise beim 
Durchführen von Balltricks, die nicht einmal von Profis so durchführbar sind. Prompt berich-
tete die Presse über das Video und rätselte über die Echtheit. Gleichzeitig kam der Hinweis, 
dass die beiden doch gerade einen Film zusammen drehen. Ausgenommen in diesem Fall, 
darf dabei die Marke nicht eindeutig sein, denn Blogs und Presse lassen sich nicht zum Er-
füllungsgehilfen der Werbung machen. Ein gelungenes Beispiel war eine Aktion, bei der ein 
Unternehmen einen Porsche an einen Kran aufhängen und erst einmal die Menschen rätseln 
ließ. Dann sollten sie per SMS abstimmen, ob das Auto verlost oder fallen gelassen werden 
soll. (Hartog, 2009) „Die Aktion der Berliner Agentur Aimaq Rapp Stolle für den SMS Dienst-
leister Yoc war das Kernstück einer Idee, die von Plakat und Radiowerbung unterstützt wur-
de.“ (Hartog, 2009) Letztendlich gewann Yoc 100.000 registrierte User in einer Woche, und 
der Porsche wurde fallen gelassen. (Hartog, 2009)  
An diesem Beispiel klar zu erkennen, viele virale Aktionen brauchen klassische Unterstüt-
zung, um einen nachhaltigen Effekt zu erzielen. Erst wenn der viralen Idee begleitende In-
strumente zur Seite stehen, wird eine nachhaltige, konzertierte Aktion daraus. (Hartog, 2009) 
Außerdem ist es einerlei welchen viralen Weg ein Unternehmen beschreiten will, es benötigt 
Foren und Communities als Multiplikator. (Hartog, 2009)  
Zunächst ist die Erstellung einer Internetpräsenz wichtig. Dies ist bei CEPA durch die vor-
handene Webseite gegeben. Handelt es sich bei der Marketing-Kampagne um ein virales 
Video, muss dieses auf einer geeigneten Plattform hochgeladen werden, wie bspw. bei You-
Tube. Es besteht ebenso die Möglichkeit dieses auf der eigenen Homepage zu tun. Drauf 
folgt das Seeding in diversen Blogs, bei Facebook, Twitter oder sogar auf der Homepage 
von den Universitäten. Wichtig ist, dass es sich um kurze, humorvolle und Neugier weckende 
Videos mit einem unterhaltsamen Inhalt handelt. Die Publizierung solcher Videos wird durch 
Facebook und Twitter vereinfacht.  
Die Videos müssen Bezug zu Studenten und Hochschulen haben, damit sie sich angesp-
rochen fühlen. So wird jeder Student und Mitarbeiter einer Hochschule zum Akteur im viralen 
Video. Der Wiedererkennungswert und der damit verbundene persönliche Bezug sind sehr 
wichtig und ausschlaggebend für die Weiterempfehlung. So können solche Videos auch zur 
Promotion der Hochschule und der damit verbundenen Studentenakquise genutzt werden.  




Eine kostengünstige Videoproduktion stellt die Zusammenarbeit mit den Hochschulen dar. 
Angedacht ist, dass die Studenten von den diversen Hochschulen aufgezeichnet werden, 
indem sie bspw., wie einst bei Budweiser, „Wassup“ (umgangssprachlich für „What‟s up“ – 
dt. „Was geht“) in die Kamera sagen. Um den Bezug zu Europa als Reiseziel zu verdeutli-
chen, sind Begrüßungsformeln, wie „Bonjour“, „Grüzi“ und „Hola“ denkbar. Das gleiche gilt 
für umgangssprachliche Floskeln, wie „Hasta mañana“, „Bon appétit“ oder „Ciao“. Diese Auf-
nahmen werden während einer Bildungsreise mit einer einfachen Videokamera durch den 
Koordinator aufgenommen. Das Involvieren der Zielgruppe bei der Erstellung des Kampag-
nenguts ist ein klarer Vorteil im VM. Durch den persönlichen Bezug, die jeder einzelne Stu-
dent dann mit dem Film hat, wird dieses Video weitergeleitet. Mehr und mehr Studenten der 
Hochschule erfahren von dem Video und erfahren so von CEPA. Dadurch wird Interesse bei 
den Studenten geweckt sich bei Programmen ihrer Hochschule anzumelden. Bei der Bear-
beitung solcher Videos, z.B. das Zurechtschneiden des Materials und der Unterlegung mit 
Musik ist nur zu beachten, dass die Studenten der Teilnahme zustimmen und Rechte zur 
Musik geklärt werden. Der Schnitt des Materials kann heutzutage durch einfache Program-
me, wie Windows Movie Maker erfolgen. Dieses Programm ist kostenlos erhältlich. 
Um kostengünstig Videoproduktionen durchzuführen ist auch ein Wettbewerb von Studen-
ten zur Erstellung des besten Videos möglich. Im Idealfall werden direkt die Studenten, die 
mit CEPA Europe verreisen angesprochen, weil sie so bestmöglich in die Erstellung invol-
viert sind. Denkbar sind auch europäische Mediendesign-Studenten. So wird ein internatio-
naler, kultureller Austausch auch unter den Hochschulen ermöglicht, von denen beide Seiten 
profitieren. 
Aus solchen Aktionen lässt sich auch ein Wettbewerb machen. Die am videobeteiligten 
Schüler der Hochschule mit dem besten Video werden bspw. für ein Wochenende ins 
Château de Pourtalès eingeladen.  
Anhand der Planungsschritte (vgl. Anhang Tab. 10) ist die Einhaltung der Ziele und des 
damit verbundene Erfolgs messbar. Klare Ziele sind zum einen die Erhöhung der Videoabru-
fe auf YouTube und zum anderen die Steigerung der Seitenabrufe der CEPA Europe Web-
seite und der damit verbundene Mehrverkauf an „faculty-led programs“. 
Das Seeding erfolgt durch die Verbreitung des YouTube-Links über die Social Networks, 
Newsletter und die Platzierung auf Webseiten der Hochschulen. 
An der Anzahl der Klicks bei YouTube ist erkennbar, wie oft das Video angesehen wurde. 
Anhand der Newsletter-Weiterleitungen, die das Video zum Inhalt haben, ist ebenso die Er-




folgsmessung möglich. Qualitativer Erfolg ist aus den Kommentaren auf Facebook und You-
Tube erkennbar. 
 
4.5.3 Erstellung von Spielen 
Eine weitere sehr gute Möglichkeit VM zu machen, ist die Entwicklung eines Onlinespiels, 
das so simpel ist, dass man es nach wenigen Sekunden begriffen hat, aber auch so amüsant 
ist, dass der Spieler es mit Freunden teilen will. Ein solches Spiel muss auf eine eigene URL, 
deren Name keine Hinweise auf das eigene Unternehmen gibt, veröffentlicht werden. Die 
eigene Marke muss sich dezent im Hintergrund halten, denn die Internetgemeinde wittert 
offensichtliche Reklame. (Hartog, 2009) „Aufdringliche Marken werden im besten Fall mit 
Ignoranz, meist aber mit Verrissen in Blogs und Foren bestraft.“ (Hartog, 2009) Trotzdem 
muss es einen Zusammenhang zur eigenen Marke geben. Ein schlechtes Beispiel war das 
Moorhuhn-Spiel von Johnny Walker, denn jeder spielte dieses Spiel, doch niemand erkannt 
den Zusammenhang zu Johnny Walker. Ein gutes Beispiel demonstrierte das Modeunter-
nehmen „Victoria's Secret“, wie Relevanz und Unterhaltung Hand in Hand gehen und prä-
sentierte eine neue Unterwäschekollektion mit einem Strip-Poker-Spiel. (Hartog, 2009)  
Für CEPA Europe ist ein Onlinespiel denkbar, dass sich mit Europa befasst. Möglichkei-
ten sind ein Memory-Spiel oder ein Kreuzworträtsel mit Sehenswürdigkeiten von Europa. 
Gleichzeitig tragen diese Art von Spiele auch zur Bildung bei. So kann das Memory-Spiel 
aus Karten bestehen, dass zum einen den geografischen Umriss eines europäischen Landes 
zeigen und die dazu passende Karte zeigt eine Sehenswürdigkeit. Doch lässt diese Art von 
Online-Spiele bezweifeln, dass eine ähnliche Begeisterung, wie bei der „Moorhuhnjagd“ aus-
gelöst wird. Zur Erstellung eines Onlinespiels muss unbedingt eine professionelle Firma en-
gagiert werden.  
Auch bei dem Kampagnengut Online Spiel sind die Planungsschritte einsetzbar. (vgl. An-
hang Tab. 11) Ziel dieses Kampagnenguts ist die Gewinnung von Daten potenzieller Kunden 
und die damit verbundene Neukundengewinnung. Sachziele, die zur Erfüllung dieser For-
malziele führen, sind überhaupt der Abruf des Spiels und die Steigerung der Webseitenabru-
fe. Darauf folgt das Hauptziel, der Mehrverkauf von „faculty-led programs“ von CEPA Euro-
pe. 
Das Seeding wird hier, wie beim Viralen Video vollzogen, indem es als Link auf den Social 
Networks veröffentlicht und im Newsletter beworben wird. 




Die Erfolgsmessung erfolgt durch die Weiterempfehlungen der Newsletter und die Zäh-
lung der über den Newsletter-Link zum Spiel gelangt sind. Desweiteren lässt sich ersehen, 
wie oft das Spiel täglich gespielt wird. Qualitative Erfolgsmessung wird durch die im Forum 


























Entscheidend ist, dass CEPA Europe insbesondere in Zeiten des Web 2.0, beginnt, die 
wachsende Bedeutung von Mundpropaganda und VM für den Geschäftserfolg anzuerkennen 
und sich darum zu bemühen, gestaltend im Sinne der eigenen Ziele darauf einzuwirken.  
Der Kreativität sind beim VM keine Grenzen gesetzt. Wichtig ist, dass es die jeweils anvi-
sierte Zielgruppe anspricht. Ob dies nun in Form eines Videoclips, eines Onlinespiels oder in 
einer anderen Art und Weise geschieht, Hauptsache es wird weiterempfohlen und verbreitet 
sich. 
Anhand der aufgeführten Beispiele ist deutlich zu erkennen, dass virales Marketing sich 
meist nicht kontrollieren oder steuern lässt. Man muss sich somit vorher mit allen möglichen 
Kritikpunkten, auseinandersetzten.  
Bei der Planung einer viralen Kampagne für CEPA Europe muss darauf geachtet werden, 
dass das Kampagnengut im Idealfall nicht als Werbung wahrgenommen wird. Am erfolgsver-
sprechenden sind Videos oder Online-Spiele. Das Werbeanliegen wird indirekt vermittelt, 
muss aber vor allem interessant, innovativ und besonders sein. Der Unterhaltungsfaktor, die 
Neuheit des Kampagnengutes und die Einzigartigkeit müssen einen außergewöhnlichen 
Nutzen aufzeigen. Der kostenlose Zugang und die einfache Übertragbarkeit bzw. Weiterlei-
tung sind außerdem wichtige Kriterienpunkte. Überdies ist die Zielgruppenspezifischkeit sehr 
wichtig.  
Zudem sind die Kosten ein wichtiges Kriterium dafür, was CEPA Europe an viralen Kam-
pagnen umsetzen kann. Kostengünstige Kampagnen sind zu präferieren. 
Wie aus der Arbeit hervorgeht, ist die Verbindung von VM mit weiteren Marketingmetho-
den unumgänglich. Für alle Kommunikationsvorschläge ist die Optimierung des Online Mar-
ketings von Relevanz, da diesem eine zunehmend stärkere Bedeutung zukommt. 
Kontinuierliche Erfolgsmessung, auch wenn dies teilweise schwierig ist im VM, ist eben-
falls unentbehrlich. Wichtig ist allerdings auch, dass durch die richtige Zielsetzung die Erfolge 
messbar werden und entsprechende Rückschlüsse auf den Erfolg von Marketingaktivitäten 
zulassen.  
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass VM bereits nachgegangen wird, aber eher 
unbewusst, als aktiv und vorsätzlich mit genauen Zielen. Die aufgezeigten Optimierungsvor-
schläge zur Nutzung der ermittelten Potenziale ergänzen das Marketing von CEPA Europe. 
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Anhang II: Beispiel für ein Faculty-Led Program 
 
Abb. 18: Angebot der Georgia State University „An European Hospitality Seminar“ Mai 
 
 
































Quelle: (Schneider, 2010) 
 do our very best to arrange all professional & cultural visits, activities 
and 





























































































































Bildquelle: (Schneider, Emailkorrespondenz, 2010)  
 
 




Anhang III: Analyse des Makroumfeldes 
 
Abb. 20: Europakarte mit Standort der CEPA Customized Educational Program Abroad GmbH 
 





















% vom Total 
% 
Veränderung 
 WELT TOTAL 241.791 262.416 100,0 8,5 
1 Vereinigtes          
Königreich 
32.705 33.333 12,7 1,9 
2 Italien 27.705 30.670 11,7 10,2 
3 Spanien 24.005 25.212 9,6 5,0 
4 Frankreich 17.233 17.336 6,6 0,6 
5 China 11.064 13.165 5,0 19,0 
6 Australien 10.747 11.042 4,2 2,7 
7 Mexiko 9.461 9.928 3,8 4,9 
8 Deutschland 7.355 8.253 3,1 12,2 
9 Irland 5.785 6.881 2,6 18,9 
10 Costa Rica 5.383 6.096 2,3 13,2 
11 Japan 5.012 5.710 2,2 13,9 
12 Argentinien 3.617 4.109 1,6 13,6 




13 Griechenland 3.417 3.847 1,5 12,6 
14 Südafrika 3.216 3.700  1,4 15,0 
15 Tschechien 3.145 3.417 1,3 8,6 
16 Österreich 2.810 3.356 1,3 19,4 
17 Indien 2.627 3.146 1,2 19,8 
18 Ecuador 2.813 2.814 1,1 0,0 
19 Chile 2.824 2.739 1,0 -3,0 
20 Brasilien 2.524 2.723 1,0 7,9 
21 Neuseeland 2.718 2.629 1,0 -3,3 
22 Israel 2.226 2.322 0,9 4,3 
23 Niederlande 2.139 2.038 0,8 -4,7 
24 Schweiz 1.771 1.942 0,7 9,7 
25 Russland 1.716 1.857 0,7 8,2 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Institute of International Education, 2009)
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Afrika 2,8 2,8 2,9 2,9 2,8 3,0 3,5 3,8 4,2 4,5 
Asien 6,0 6,2 6,0 6,8 5,6 6,9 8,0 9,3 10,3 11,1 
Europa* 62,7 62,4 63,1 62,6 62,9 60,9 60,3 58,3 57,4 56,3 
Latein Amerika 15,0 14,0 14,5 14,5 15,3 15,2 14,4 15,2 15,0 15,3 
Mittlerer Osten 2,8 2,9 1,1 0,8 0,4 0,5 1,0 1,2 1,1 1,3 
Nordamerika 0,7 0,9 0,7 0,8 0,7 0,6 0,5 0,5 0,6 0,4 
Ozeanien 4,9 5,0 6,0 6,8 7,3 7,4 6,7 6,3 5,7 5,3 
Antarktis 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 
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Mehrere Destinationen 5,2 5,8 5,6 4,9 5,1 5,5 5,6 5,5 5,6 57 
Total 129.770 143.590 154.168 160.920 174.629 191.321 205.983 223.534 241.791 262.416 
* Zypern und die Türkei waren zuvor in die Kategorie Naher Osten eingestuft worden, seit der Saison 2004/05 zählen sie zur Kategorie Europa 
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Anhang IV : Auswertung der Konkurrenzanalyse 
 
 



















www.cepa-europe.com 2 2 2 2 2 2 12 
www.gseabroad.com 3 3 2 1 2 1 12 
www.ciee.org 2 3 2 1 2 1 11 
www.aifsabroad.com 3 3 3 1 2 1 13 
www.gowithcea.com 3 2 3 2 3 1 14 
Bewertung: 
3       Punkte = sehr gut 
2 Punkte = ausreichend 
1       Punkte = schlecht/nicht vorhanden 
       
 
Quelle: eigene Auswertung




Tab. 5: Tabellarische Auflistung und Vergleich  der Konkurrenten mit CEPA 
Rang   Konkurrent  Kurzbeschreibung des                   
Online Marketings  
Viral           
Marketing 
1. CEA  
www.gowithcea.com 
 
- sehr übersichtliche, ansprechende 
Website 
- Newsletter-Anfrage schwer auffind-
bar – angefordert – Anmeldung, wie 
bei CEPA –mit Bestätigung usw. 
sofortige Antwort – study abroad 
programs nur für amerikanische 
und kanadische Studenten 
- Newsletter Archiv 
(http://www.gowithcea.com/newslett
er-archives.html) 
- Auf Startseite gibt es Verweis auf 
Twitter (1.860 „follower“), Facebook 
(2.152 „likes“), YouTube (Werbevi-
deo)  
nicht          
ersichtlich 
2. American Institute of Foreign 
Study (AIFS)  
www.aifsabroad.com 
 
- sehr übersichtliche, ansprechende 
Website 
- aktueller Newsletter online verfüg-
bar – keine Anfragemöglichkeit 
- Newsletter Archiv 
(http://www.aifsabroad.com/newslet
ters/) 
- Auf Startseite gibt es  Verweis auf 
Twitter (417 „follower“), Facebook 
(2539 „likes“), YouTube (11.896 
Kanalaufrufe)  
nicht          
ersichtlich 
3. Global Student Experience (GSE) 
www.gseabroad.com 
- sehr übersichtliche, ansprechende 
Website 
- nur Newsletter-Versand, wenn sich 
nicht          
ersichtlich 




 für ein Program beworben wird 
- Kein Verweis auf Social Networks 
 aber bei Twitter (338 „follower“) 
und Facebook (306 „likes“) vertre-
ten 
5. CEPA Europe 
www.cepa-europe.com 
- Websiteanalyse (vgl. Punkt 3.5.1) nicht          
ersichtlich 





- übersichtliche Website, aber sehr 
viele Angebote sind verwirrend 
- Newsletter-Anfrage schwierig zu 
finden, aber möglich – angefordert, 
aber bis dato nicht erhalten 
- Verweis auf Facebook vertre-
ten(1.962 „likes“)   kein Verweis 
auf Twitter, aber vertreten (632 „fol-
lower“) 
nicht          
ersichtlich 
 














Anhang V: Stakeholder der CEPA GmbH  
Tab. 6: Tabellarische Stakeholderanalyse der CEPA GmbH 

























Ihnen ist es wichtig, dass 
die Unternehmung Erfolg 
hat.  Sie halten sich aller-
dings größtenteils aus 
dem Management zurück.  
- Einkommen/Gewinn 
- Erhaltung, Verzinsung und  




- Macht, Einfluss, Prestige 
- Entfaltung eigener Ideen und 




Es trifft die unterneh-
mensrelevanten Ent-
scheidungen. Erfolg und 
Gewinn sind ihnen wich-
tig. 
3. Mitarbeiter An erster Stelle steht der 
gesicherte Arbeitsplatz 
und das Gehalt. Doch 
durch die Identifikation mit 
dem Unternehmen ist für 
sie auch der Erfolg wich-
tig. 
- Einkommen (Arbeitsplatz) 
- Soziale Sicherheit 
- Sinnvolle Betätigung, Entfaltung 
der eigenen Fähigkeiten 
- Zwischenmenschliche Kontakte 
(Gruppenzugehörigkeit) 
































Sie geben Startkapital 
und Kredite und sind 
hauptsächlich an der 
Rückzahlung ihrer Zinsen 
interessiert. 
- Sichere Kapitalanlage 




Bieten ihre Dienstleistung 
an. Für sie zählt die rech-
tzeitige Bezahlung der 
geleisteten Dienstleistung. 
- Stabile Liefermöglichkeiten 
- Günstige Konditionen 
- Zahlungsfähigkeit und Zah-
lungsmoral der Abnehmer 
6. Freiwillige Leistungs-
träger 
Bieten eine Dienstleistung 
(z.B. Themenvortrag, 
Unternehmensführung) 
kostenlos an. Es wird eine 
Termineinhaltung erwar-
tet. 
- Steigerung des Bekanntheits-
grades 
- Nachwuchsförderung 
- Verbesserung des Images 




7. Kunden Allein das Erlebnis im 
richtigen Preis-Leistungs-
Verhältnis zählt. 
- Qualitativ und quantitativ befrie-
digende Marktleistung zu günsti-
gen Preisen 
- Service, günstige Konditionen 
usw. 
8. Konkurrenz Möchte wissen, wie das 
Unternehmen läuft und 
was sie am eigenen Pro-
dukt/ Dienstleistung/ Mar-
keting etc. verbessern 
können. 
- Einhaltung fairer Grundsätze 
und Spielregeln der Marktkonkur-
renz 
- Kooperation auf branchenpoliti-
scher Ebene 
9. Staat und Gesell-
schaft 
- Lokale, nationale 
und internationale 
Behörden 





Einhaltung der Gesetze 
sowie Bezahlung der 
Steuern und Arbeitsplätze 
sind von Wichtigkeit. 
- Steuern 
- Sicherung der Arbeitsplätze 
- Sozialleistungen 
- Positive Beiträge an die Infrast-
ruktur 
- Einhalten von Rechtsvorschrif-
ten und Normen 
- Teilnahme an der politischen 
Willensbildung 
- Beiträge an kulturelle, wissen-
schaftliche und Bildungsinstitutio-
nen 
- Erhaltung einer lebenswerten 
Umwelt 
- Einhalten ethischer Grundsätze 
z. B. durch den „Code of Ethics“ 
10. Medien Sie suchen Schlagzeilen, 
Aufhänger für Nachrichten 
und Artikel, die ihre Leser 
und Zuschauer interes-
siert. 
- Absatz/ Einschaltquote 
- Aufklärung und Information 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Thommen, 2008, S. 54) 
 
 




Anhang VI: SWOT-Analyse der CEPA GmbH 
Tab. 7: Unternehmensspezifische SWOT Analyse der CEPA GmbH 
Stärken Schwächen 
- CEPA als spezialisierter Nischen-                    
Reiseveranstalter 
- Unternehmensstandort (in Europa)  An-
preisung von Reisen nach Europa sind au-
thentisch; Mitarbeiter sind Europäer und 
somit vertraut mit der/ den Destinationen 
- Kostenvorteile durch den Besitz eigener 
Unterkünfte, Beziehungen zu touristischen 
und gewerblichen Einrichtungen (Bsp. 
Château de Pourtalès in Straßburg)  
- Qualitätsprozesse und Prozeduren  Feed-
back zur Qualitätssicherung und      -
verbesserung  
- Team, welches sehr gut zusammenarbeitet 
- innovative Studienreisen werden zusam-
mengestellt 
- sehr gute Organisation im Team und beim 
Ablauf und Planung der Programme 
- richtiger Service, Qualität und Zuverlässig-
keit 
- Management ist engagiert und zuverlässig 
- ständig wechselnde Praktikanten sind ein 
Sicherheitsrisiko und können zu Qualitäts-




- in den USA ist die persönliche Beziehung 
zu den Kunden wichtig, dies ist bei CEPA 
Europe nur begrenzt möglich, weil sie ihren 
Sitz in Deutschland haben 
- verstärkter Trend zum kurzfristigen Bu-
chen, doch die individuelle Organisation 
benötigt Zeit 
- Ertragsentwicklungen ungewiss  
- Schwierige Wettbewerbsfähigkeit aufgrund 
der Lage (Kunden in den USA) 
- Fehlende Präsenz in den USA 
- Saisonale Schwankungen im Personalbe-
darf führt in der Hochsaison Mai/ Juni zu 
Unterbesetzung 
- Begrenztes Budget für Marketing und  Per-
sonal  





- Steigende Nachfrage nach study abroad 
programs nach Europa 
- Es handelt sich bei study abroad noch um 
einen Nischenmarkt 
- Für CEPA stehen neben der Destination 
Europa noch weitere Kontinente offen 
- gesteigertes Reisebedürfnis der Amerikaner 
- im Vergleich zu anderen Branchen hat die 
Reisebranche ein überdurchschnittliches 
Kurssteigerungspotenzial bei Entspannung 
der politischen Lage 
- Stabilisierung der Konjunkturentwicklung 
- steigende Nachfrage nach Spezialreisen 
- Fusionen, Joint Ventures und strategische 
Allianzen 
- Erschließung neuer Marktsegmente, wie 
z.B. „Alumni Programs“ 
- Erschließung weiterer internationaler Ab-
satzmärkte 
- Gesetzeslockerungen zw. den USA und 
Europa ermöglichen leichtere Ein- und Aus-
reise 
- Aufhebung von Handelsbarrieren 
- die meisten Mitbewerber sind nicht Vorort in 
Europa 
- Es entstehen kontinuierlich neue Partner-
schaften mit Leistungsträgern 
- Wirtschaftliche Lage in den USA beeinf-
lusst die Nachfrage (ist die wirtschaftliche 
Lage gut, wird auch mehr verreist, ist es 
das Gegenteil, sinken die Zahlen der  Rei-
senden) 
- schwankender Dollar, ist der Dollar im Ge-
gensatz zum Euro stark, verreisen mehr 
Menschen, ist es das Gegenteil, sinken die 
Zahlen der Reisenden 
- Wettbewerber haben gleiche Zielgruppe 
und gleichen Zielmarkt und somit ist der 
Konkurrenzdruck stärker 
- Sinkende Nachfrage nach organisierten 
Reisen, weil der Individualtourismus vor al-
lem bei jungen Leuten immer beliebter wird 
- geopolitische Ungewissheiten (Terroran-
schläge, Streiks etc.) 
- Steigende Preistransparenz (Internet er-
leichtert Preisvergleiche) 
- neue Konkurrenten in Deutschland und in 
Europa 
- die Konkurrenz hat eine neues, innovatives 
Nischenprodukt oder Service 
- Gesetzesänderungen, die das Reiseverhal-
ten beeinflussen 
- erhöhte Grenzbarrieren 
- Steuererhöhungen, erhöhen gleichzeitig 
die Preise 
- Verschärfte politische Regelungen 
- Auswirkungen der Umwelt, wie Naturka-




tastrophen (Bsp. Vulkanausbruch auf Is-
land April 2010)  höhere Gewalt 
- Wechselnde Leistungsträger und Dienst-
leister, daher Qualitätsverlust, Sicherheits-
risiko 
- Marktnachfrage ist sehr saisonabhängig 
- Mögliche negative Publicity 
 
































































































 Ansprache  „Welcome to CEPA Europe“ 
 “Meet the Team“ mit Fotos und persönlicher Vorstellung  
 Links zu Social Networks und YouTube mit Aufforderung                                 
„Get Social with CEPA“  
 Program Journal 
Newsletter 
 Persönliche Ansprache 
 Hinweis auf Facebook und Twitter 
 „Forward email“ Button 
 „Join Our Mailing List“ Button 
 Bilder & farbliche Gestaltung 
Facebook 
 Links zu neuen Programmen veröffentlicht 
 Kontaktdaten angegeben 
 Kurzbeschreibung von CEPA Europe 
 Mitarbeiter gelistet, die wiederum ein eigenes Facebook-Profil haben 
 Fotos von Gruppen und Videos (YouTube) veröffentlicht 
Twitter 
 Twitter-Account 
 Links zu neuen Programmen veröffentlicht 
 „Faculty-Led Programs“ stehen, laut Überschrift, im Mittelpunkt 
YouTube 
 Zwei Videos Online (Berlin und Straßburg) 
 Professionelle Bearbeitung 
 Es gibt von Homepage zum YouTube Auftritt 
Miniwebsites 
 Programmspezifisch 




Abb. 21: Positive Eigenschaften des Online Marketings von CEPA Europe 


























































 Website etwas unübersichtlich  
 Kein bewusstes Viral Marketing 
Newsletter 
 Zu kleiner Weiterempfehlungsbutton 
 Wird nicht immer richtig angezeigt, aber durch Link die Möglichkeit es in einem 
anderen Format zu sehen 
 kein Erscheinungsdatum angezeigt 
Facebook 
 nur“ 51 Facebook Freunde (Stand 05.11.2010) 
 Nur „Open Programs“ veröffentlicht 
Twitter 
 Nur „27“ Follower (Stand: 05.11.2010) 
 Zu wenige Tweets 
YouTube 
 Weniger humoristisch 
 Zu wenige Videos (nur zwei Destinationen beworben) 
Miniwebsites 
 Kaum Hinweise auf CEPA 
 Keine Weiterempfehlung 
 
Abb. 22: Negative Eigenschaften des Online Marketings von CEPA Europe 




















































 Newsletter-Link auf Startseite 
 Virales Video oder Online Spiel veröffentlichen 
 Website besser strukturieren 
Newsletter 
 Verlinkung zu VM – Video oder Spiel 
 Auffälligerer Weiterempfehlungsbutton  
 Ersetzen von „Forward email“ zu „Send to Family & Friends“ 
Facebook 
 Etwas private Bilder posten 
 Lustige Links posten 
 Mehr Links und Facebook-Einträge posten 
 Verlinkung zu VM – Video oder Spiel 
Twitter 
 Verlinkung zu VM – Video oder Spiel 
 Lustige Tweets 
 Mehr Tweets 
YouTube 
 Mehr Humor 
 Mehr Verlinkungen 
 Mehr Videos mit Bezug zu Studenten oder zur Hochschule 
Miniwebsites 
 Verlinkungen zu Social Networks 
 Hinweise in Newsletter 
 Mehr bewerben 
 
Abb. 23: Verbesserungsvorschläge für das Online Marketing von CEPA Europe 










































Bildquelle: eigene Darstellung nach (Rikker, 2010) 
 
 
Abb. 25: Besucher-Domains 









































Abb. 26: Verweisende Domains 




Abb. 27: Auswertung Newsletter 
 
Bildquelle: (Rikker, 2010) 
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Abb. 28: Study Abroad Journals 
 
Bildquelle: (Study Abroad Journals , 2010) 





Abb. 29: Program Journal der Georgia State University – An European Hospitality Seminar May 2010 
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Bildquelle: (Study Abroad Journals - Georgia State University, 2010)  















Bildquelle: (Study Abroad, 2010)






















































Abb. 31: Facebook-Profil von CEPA Europe 
Quelle:  (Facebook CEPA Europe Study Abroad, 2010) 















































































Abb. 33: Screenshot Twitter-Profil CEPA Faculty-led Programs in Europe 





Tab. 8: Mittel der Marketingkommunikation und ihre Eignung für das Viral Marketing CEPA Europes 
 Internet Pers. 
Kommu-
nikation 
Telefon Rundfunk Fernsehen Print 
Multimedialität Ja Nein Nein Nein Nein Nein 
Maschinelle 
Interaktivität 
Ja Nein Marginal Marginal Marginal Nein 
Persönliche 
Interaktivität 
Ja Ja Ja Marginal Marginal Zeit-
verzögert 




Ja Nein Nein Nein Nein Marginal 
 






















Tab. 9: Planungsschritte einer E-Card Kampagne 
1. Zielsetzung - Abruf und Erstellung der von CEPA zur Verfügung gestellten Grußkarten  
- Steigerung der Seitenabrufe von www.cepa-europe.com  
- Mehr Kundendaten werden erfasst  
- Verkauf von mehr „faculty-led-programs“ 
2. Erfolgskriterien - Grußkarten: 20 Abrufe der Grußkarten im ersten Monat  stetige Steige-
rung pro Monat um 10 % 
- CEPA Webseite: 10 % mehr Seitenabrufe im ersten Monat  stetige Stei-
gerung jeden Monat um 5 % 
- Kundendaten: 19 Adressen von Studenten und 1 Adresse von einem 
Hochschulmitarbeiter im Monat  stetige Steigerung pro Monat um 10 % 
- Mehrverkauf: 2 „faculty-led programs“ mehr im Jahr werden verkauft 
3. Benchmark Zeitraumbestimmung für Grußkarten, Webseite & Kundendaten:             
sechs Monate 
Zeitraumbestimmung für Mehrverkauf: 1 Jahr  
4. Soll-/Ist- Vergleich Sind die Zielzahlen während des betrachteten Zeitraums erfüllt worden? 
5. Maßnahmen Forum zu den Grußkarten erstellen 
Mögliche Themen für das Forum: „How do you like our E-Cards?”, “What 
kind of E-Cards do you miss?” 
6. Kontrolle  Stetige Kontrolle der Abrufzahlen und Einträge im Forum 
 
Quelle: eigene Darstellung 





Tab. 10: Planungsschritte einer viralen Video Kampagne 
1. Zielsetzung - Mehr Videoabrufe auf YouTube (alte & neues Videos) 
- Steigerung der Seitenabrufe von www.cepa-europe.com  
- Verkauf von mehr „faculty-led-programs“ 
2. Erfolgskriterien - alte Videos: 10 % mehr Seitenabrufe im ersten Monat  stetige Steige-
rung pro Monat um 5 % 
- neue Videos: 50 Abrufe im ersten Monat  stetige Steigerung pro Monat 
um 10 % 
- CEPA Webseite: 10 % mehr Seitenabrufe im ersten Monat  stetige Stei-
gerung jeden Monat um 5 % 
- Mehrverkauf: 2 „faculty-led programs“ mehr im Jahr werden verkauft 
3. Benchmark Zeitraumbestimmung für Videos & Webseite: sechs Monate 
Zeitraumbestimmung für Mehrverkauf: 1 Jahr  
4. Soll-/Ist- Vergleich Sind die Zielzahlen während des betrachteten Zeitraums erfüllt worden? 
5. Maßnahmen Kommentare zu den Videos auf YouTube und Facebook lesen 
6. Kontrolle  Stetige Kontrolle der Abrufzahlen und Kommentare 
 















Tab. 11: Planungsschritte einer Online Spiel Kampagne 
1. Zielsetzung - Abruf des von CEPA erstellt Online Spiels 
- Steigerung der Seitenabrufe von www.cepa-europe.com  
- Mehr Kundendaten werden erfasst  
- Verkauf von mehr „faculty-led-programs“ 
2. Erfolgskriterien - Online Spiel: 100 Abrufe des Spiels im ersten Monat  stetige Steigerung 
pro Monat um 20 % 
- CEPA Webseite: 50 % mehr Seitenabrufe im ersten Monat  stetige Stei-
gerung jeden Monat um 15 % 
- Kundendaten: 50 Adressen von Studenten und 2 Adressen von Hoch-
schulmitarbeitern im Monat  stetige Steigerung pro Monat um 15 % 
- Mehrverkauf: 2 „faculty-led programs“ mehr im Jahr werden verkauft 
3. Benchmark Zeitraumbestimmung für Online Spiel, Webseite & Kundendaten:             
sechs Monate 
Zeitraumbestimmung für Mehrverkauf: 1 Jahr  
4. Soll-/Ist- Vergleich Sind die Zielzahlen während des betrachteten Zeitraums erfüllt worden? 
5. Maßnahmen Forum zum Online Spiel erstellen 
Mögliche Themen für das Forum: „How do you like our Online Game?” 
6. Kontrolle  Stetige Kontrolle der Abrufzahlen und Einträge im Forum 
 
Quelle: eigene Darstellung 





"Ich bestätige hiermit, dass ich die vorliegende Bachelorarbeit alleine und nur mit den ange-
gebenen Hilfsmitteln realisiert habe und dass ich ausschliesslich die erwähnten Quellen be-
nutzt habe. Ohne Einverständnis des Studiengangleiters und des für die Bachelorarbeit ver-
antwortlichen Dozenten sowie des Forschungspartners, mit dem ich zusammengearbeitet 
habe, werde ich diesen Bericht an niemanden verteilen.“ 
 
 
 
Jennifer Lange 
 
